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Resumé 
This project is concerned with the retail chain Rema 1000 and their initiatives 
towards reducing food losses and what challenges have arisen during the 
implementation of these initiatives. A company’s responsibility to society which is 
often referred to as Corporate Social Responsibility is a term that prescribes the 
companies to take on responsibility of social problems. Rema 1000 has actively 
taken part in the responsibility which can be emphasized by their CSR initiatives 
which make it easier for the costumers to buy only the necessary quantity to fulfill 
their needs thereby reducing the amount of waste and food losses. A number of 
challenges arise when a company decides to implement CSR. These challenges 
arise both in the preparation of the strategies and during the implementation of 
them. The challenges can arise both internally if the company decides to alter its 
organizational structure or externally from factors such as consumer consumption 
habits. The main focus of the project is to illustrate how the challenges of 
implementing CSR initiatives in order to reduce food losses can be met.   
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Indledning  
Dette projekt omhandler detailkæden Rema 1000s initiativer for at reducere 
madspild og hvilke udfordringer der er opstået undervejs i implementeringen af 
disse initiativer. Virksomhedernes Samfunds Ansvar eller Corporate Social 
Resposibility (CSR) er et begreb der forskriver virksomhederne at tage ansvar for 
samfundsproblematikker. Rema 1000 har taget aktivt del i samfundsansvaret 
hvilket bl.a. har udmøntet sig i CSR-tiltag der kan hjælpe kunder med kun at købe 
det nødvendige og derigennem smide mindre ud. Når CSR implementeres er der 
en række udfordringer der melder sig. Dette både i forbindelse med udarbejdelse 
af CSR-strategier, men også i arbejdet med at implementerer CSR-tiltagene. 
Udfordringerne kan opstå indadtil i virksomheden ved ændringer af 
organisationsstrukturer og udfordringerne kan komme af udefrakommende 
strukturer såsom af kundernes indkøbsvaner. I dette projekt vil der blive 
præsenteret hvordan udfordringerne med implementering af CSR-tiltag for at 
reducere madspild, kan imødekommes. 
1. Problemfelt  
Projektets genstandsfelt var til at starte med madspild og hvilke konsekvenser det 
har for mennesker og klima. Igennem projektprocessen opstod et ønske om at 
specificere genstandsfeltet, da det blev tydeligt, at der ønskes en mere 
løsningsorienteret tilgang til problemstillingen vedrørende madspild. Derfor blev 
forskellige tiltag for at reducere madspild overvejet, og valget faldt afslutningsvis 
på Rema 1000s CSR-tiltag. Dette bl.a. på baggrund af at Rema 1000 har 
samarbejde med flere aktører, der allerede var blevet stiftet bekendtskab med i det 
indledende arbejde. Samarbejdspartnerne er bl.a. forbrugerforeningen ”Stop Spild 
af Mad”, Fødevarebanken1 og Fødevareministeriet. Rema 1000 blev endvidere 
fundet interessante pga. den placering og indflydelse de har på forbrugere, 
leverandører og producenter. Til sidst fandt projektgruppen det relevant at se på 
hvorfor virksomheder skal involvere sig i samfundsansvar og klimapolitikker, og 
                                                 
1
 Distribuere mad supermarkeder ikke kan sælge pga. fejl etiketter til hjemløse 
www.foedevarebanken.dk 
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om virksomheder kan gøre en forskel i en kompliceret problematik som madspild. 
I den forbindelse virker virksomhedsetik og CSR som en god indgangsvinkel for 
at danne overblik over, hvorfor og hvordan virksomheder skal tage del i 
samfundsansvar.  
 
Madspildsproblematikken 
Spild af mad er spild af ressourcer. Når mad bliver smidt ud, betyder det at 
verdens allerede begrænsede ressourcer anvendes forgæves. Et af de store 
problemer er udledelse af flere drivhusgasser til atmosfæren end nødvendigt. En 
tredjedel af alle fødevarer der bliver produceret med henblik på menneskelig 
konsumering, bliver smidt ud.  I løbet af et år løber det op i 1,3 milliarder tons 
mad i verden der aldrig bliver spist. I den rige del af verden forekommer den 
største mængde af madspild, hvilket primært er fra husholdningerne og 
detailhandlen. Når 1 milliard af verdens befolkning sulter, virker det absurd at så 
meget mad smides ud (Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeri 2011a, 1). 
540.000 tons spiseligt mad bliver smidt ud hvert år i Danmark, hvilket svarer til 
8,4 milliarder kr. Udsmidet fra husholdningerne vurderes at runde 237.000 tons 
om året (Ministeriet for Fødevarer, Landbrug og Fiskeri 2011b, 1–2). Mængderne 
af mad der smides ud i Danmark og i resten af verden er betydelige. Dette 
medfører ressourcespild og er et etisk dilemma når folk i andre dele af verden 
sulter. 
 
I detailhandlen er der et betydeligt udsmid af spiselige fødevarer, dette skyldes 
bl.a. fejlmærkning af varer, og forventninger fra kundernes side om at hylderne 
skal bugne af friske varer helt frem til lukketid. Der er endvidere forbud mod at 
videregive varer der har overskredet ”mindst-holdbar-til”(Ministeriet for 
Fødevarer, Landbrug og Fiskeri 2011b, 1–2). Dette er faktorer der udover udsmid 
i detailhandelen fører til spild på de andre led i fødevarekæden, såsom forbrugere 
og producenter. 
 
I arbejdet med madspild kom flere problematikker frem - bl.a. at det er svært at 
komme med eksakte data på hvor meget de enkelte led i fødevarekæden spilder, 
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da der er forskellige definitioner på hvad der er affald og hvad der er madspild. 
Løsningsforslag er der mange af, men disse løsninger er ofte betinget af at 
fødevarekædens led skal samarbejde. For detailhandlen handler det om at 
samarbejde med deres leverandører og producenter af fødevarer.  
 
Rema 1000 
Virksomhedernes samfundsansvar, CSR, blev i Danmark første gang introduceret 
med kampagnen Det Angår Os Alle i 1994. Det er siden blevet lovpligtigt at CSR-
rapportere for de ca. 1100 største virksomheder i Danmark (Roepstorff, 2010:12). 
Rema 1000 er en detailkæde, der har sat sig et mål om at blive en discountkæde 
med holdninger, og herunder er en af strategierne at reducere madspild. Samtidig 
er deres mål at blive den største discountkæde i Danmark. Dette kan ses som 
konflikterende strategier, men det beskrives i litteraturen omhandlende CSR og 
virksomhedsetik, at CSR kan bruges strategisk til at promovere virksomheder og 
skabe markedsfordele. Rema 1000 kan skabe succes på deres CSR-initiativer og 
dermed inspirere bredt. Detailleddet er afhængig af, at deres aktører vil 
samarbejde om de innovative strategier.  
 
Vi har valgt, med en bred vinkel, at se på Rema 1000s CSR-tilgang som en mulig 
løsning for at reducere madspild. Baggrunden for den brede tilgang er at vi ønsker 
at få en nuanceret og samfundsvidenskabelig vinkel på projektet. Vi interviewede 
derfor Rema 1000s indkøbs- og markedsføringschef, Anders René Jensen, der 
viste sig at være manden, både bag Rema 1000s CSR rapport samt indsatsen for at 
reducere madspild. Heraf udsprang vores problemstilling, der omhandler hvilke 
udfordringer Rema 1000 støder på, når ønsket er at gøre en forskel og reducere 
madspild. Udfordringerne findes i det omgivende samfund, internt i kæden og hos 
samarbejdspartnere. Vi håber på at dette projekt kan bidrage med at belyse de 
problematikker, som Rema 1000 støder på undervejs, når de som virksomhed 
påtager sig et samfundsansvar. Endvidere ønskes det at belyse hvilke 
bagvedliggende faktorer der har haft påvirkning herpå.  Vi ser det, at 
virksomhederne tager samfundsansvar, som en interessant løsningsstrategi og et 
mulig perspektiv for at bekæmpe en miljøproblematik.  
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1.1 Problemformulering:  
Hvordan kan Rema 1000 imødekomme de udfordringer, de står overfor i 
implementeringen af deres CSR-tiltag for at reducere madspild? 
 
1.2 Begrebsafklaring 
CSR: Corporate Social Responsibility er oversat til Virksomhedernes 
Samfundsansvar.  
 
CSR-initiativer: Dækker over initiativer bag CSR-politikker og CSR-tiltag.  
 
CSR-politikker: CSR-fokusområder der er nedskrevet. 
 
CSR-tiltag: Konkrete tiltag angående samfundsansvar der udføres i virksomheder. 
 
Detailbranchen: Den branche Rema 1000 er en del af. Detailbranchen dækker 
over supermarkeds- og discountkæder, som forhandler fødevarer.  
 
Forbrugerildsjæl: Et specifikt kundesegment der beskrives i rapporten. 
 
Franchisetager: Begrebet franchisetager anvendes for det samme som begrebet 
købmand, da Rema 1000 omtaler deres franchisetagere som købmænd. 
 
Fødevarekæde: Betegnelsen dækker over de forskellige led som en fødevare skal 
igennem, fra producent til forbruger. Fødevarekæden bliver af andre også betegnet 
som værdikæde eller produktionskæde, men i denne rapport benyttes den fælles 
betegnelse fødevarekæde. 
 
Ildsjæl: Betegnelsen dækker over en ildsjæl indenfor virksomhedsregi. 
 
Rema 1000: Rema 1000 dækker over virksomheden Rema 1000 Danmark. 
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1.3 Afgrænsning 
Madspildsproblematikken er udgangspunkt for dette projekt. Projektet ser 
endvidere på udfordringer fra en virksomhed, der beskæftiger sig med at mindske 
madspild. For at konkretisere en mulig løsning på madspildsproblematikken, er 
det besluttet at vælge et led ud af fødevarekæden og fokusere på dette. Valget faldt 
på detailleddet pga. af dets placering i forhold til forbrugeren og dermed leddets 
indflydelse på både forbrugere og producenter. For yderligere at afgrænse 
projektet, blev Rema 1000s tilgang for at reducere madspild udvalgt. Derved 
afgrænses projektet fra de konkrete miljømæssige problematikker, da projektet 
ønsker at fokusere på løsninger gennem miljøplanlægning.    
 
Det er ikke muligt at beskrive alle de udfordringer, som Rema 1000 møder i 
forbindelse med deres CSR-tiltag. De udfordringer der er valgt ud, baseres på de 
oplysninger, der er fremkommet under interviewet med Anders René Jensen samt 
på baggrund af de udfordringer, der ifølge litteraturen er generelle ved 
implementeringer af CSR-tiltag. 
  
Da fokus er på implementeringen af Rema 1000’s tiltag for at reducere madspild, 
vil deres andre CSR-tiltag ikke blive behandlet nærmere. 
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2. Metode 
I dette afsnit beskrives projektets arbejdsproces, og hvorledes projektet har 
udviklet sig undervejs i processen. Der vil blive redegjort for, hvordan teori og 
empiri bliver brugt i projektet, og hvilken baggrundsforståelse, projektet bygger 
på. Endvidere vil projektrapportens opbygning og design blive beskrevet og 
illustreret i en model.  
 
2.1 Metodologi og arbejdsteknik 
2.1.1 Metodologi 
Metode omhandler undersøgelsen af problemformuleringen, og omfatter 
metodologi og arbejdsteknik (Olsen and Pedersen, 2003:170). Ifølge Giddens bør 
enhver konkret samfundsanalyse analysere både på struktur- og aktørniveau 
(Kaspersen, 2001:73).  Metodologien i dette projekt kan derfor beskrives 
henholdsvis som metodisk kollektivisme og som situationisme. Ifølge Olsen og 
Pedersen er analysegenstanden i metodisk kollektivisme den samfundsmæssige 
sammenhængs betydning for individets handling. Denne metode viser strukturer, 
der på et situations- eller handlingsniveau forstås som tilbøjeligheden til at handle 
under en bestemt indflydelse eller retning. Situationisme er en metode, hvor 
sammenhæng og handling analyseres på mikroniveau. Den situationelle metode 
belyser processer, der foregår omkring den konkrete handling med deltagelse af et 
kollektiv af deltagere. I situationisme anvendes ikke lineære slutninger, men der 
tages hensyn til at viden opbygges i en kollektiv proces samt mulighederne for at 
forandre mening på baggrund af øget viden om en handling (Olsen and Pedersen, 
2003:170, 172, 256). Dette projekt ser på sociale strukturers betydning for 
henholdsvis et individs og en virksomheds handlemuligheder. Samtidig belyser 
projektet en initiativtagers konkrete handlinger og mulige påvirkninger, som disse 
handlinger kan have på andre aktører i den samme virksomhed.  
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2.1.2 Arbejdsteknik 
Arbejdsteknikken i dette projekt har omfattet litteraturstudier samt uformelle 
samtaler og semistrukturerede interviews. I forbindelse med dette semesters felttur 
til Horsens er der gennemført et interview med formanden for Horsens 
Kommunes Bæredygtighedsudvalg, Paw Amdisen. Dette interview er ikke blevet 
uddybet i denne rapport, men har haft betydning for projektgruppens forståelse af 
madspildsproblematikken, såvel som det har været medvirkende til projektets 
senere drejning. Gennem interviewet fik projektgruppen et indblik i kommunens 
handlerum.  Dette gav et indtryk af, at tilfældighederne spiller en stor rolle for 
hvorvidt madspild kommer på dagsorden, i denne kommune. Det var dog vores 
indtryk, at der var stor entusiasme og et ønske om mere viden indenfor emnet. I 
forbindelse med de indledende undersøgelser af madspild blev projektgruppen 
endvidere opmærksom på Rema 1000s CSR-tiltag, hvorpå der opstod et ønske om 
at få nærmere viden. Derfor blev der arrangeret et interview med Anders René 
Jensen. Dette interview er blevet brugt til at opnå en bredere viden om Rema 
1000s struktur samt deres muligheder og barrierer inden for CSR- og 
madspildsområdet.  
2.1.3 Interviews  
Projektets primære interview med Anders René Jensen er af kvalitativ karakter. 
Dalen (2011) beskriver, at alle former for kvalitativ forskning har en fortolkende 
tilnærmelse til datagrundlaget. Den kvalitative tilnærmelse bygger på, at 
mennesker skaber den sociale virkelighed og påvirker den mening, der 
fremkommer af egne erfaringer. Dermed bliver virkeligheden ikke entydig, men 
mangfoldig (Dalen, 2011:17). Dette genspejles i projektets interview, da de 
oplysninger og den mening der er forstået ud fra interviewet, er blevet påvirket og 
ubevidst fortolket af gruppemedlemmerne. Endvidere er opfattelsen påvirket af de 
forskellige gruppemedlemmers verdenssyn og tidligere erfaringer. 
Interviewpersonens forståelse af de fakta og erfaringer, han har formidlet, har 
også påvirket de informationer, der er kommet frem under interviewet. Før 
interviewet blev der udformet en semistruktureret interviewguide (se bilag 1). 
Udover at læse op på madspildsproblematikkerne, forberedte projektgruppen sig 
ved at oparbejde så megen viden som muligt om Rema 1000 samt deres tiltag og 
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opbygning. Under interviewet var ansvaret fordelt således, at én person stillede 
spørgsmålene, og én person skrev notater. Interviewet blev optaget med diktafon 
og senere transskriberet (se bilag 2). Under interviewet udviklede samtalen sig 
således, at spørgsmålene efterhånden blev uafhængige af den forberedte 
interviewguide og interviewerne supplerede hinanden. For ikke at komme til at 
tillægge interviewpersonens udsagn gruppens egne fortolkninger og forståelser, 
blev der samlet op undervejs ved at oplyse interviewpersonen om vores 
fortolkning af det sagte. Meningen med dette var, at projektgruppen og 
interviewpersonen skulle gå fra samtalen med en fælles forståelse af den 
information, der kom frem under interviewet.  
 
Problemformuleringen har ændret sig undervejs, hvilket har affødt nye 
interessefelter og nye spørgsmål, som vi ønskede at stille interviewpersonen. Et 
uddybende interview havde derfor været ønskeligt, men dette er desværre ikke 
lykkedes. Vi tog yderligere kontakt til to af Rema 1000s franchisetagere - 
henholdsvis Torben Nielsen fra Rema 1000 Ølgod og Kim Rubæk Lunddahl fra 
Rema 1000 Hammerichsgade, København V. Begge indvilligede i uformelle 
telefoninterviews for at besvare vores opståede spørgsmål på bedste vis. Dette vil 
blive omtalt som uformelle samtaler i rapporten. Samtalerne blev ikke optaget, 
men har bidraget til en bedre forståelse for Rema 1000s implementering af CSR-
tiltag, og er derfor primært anvendt som baggrundsforståelse.  
 
2.2 Analysemetode  
Med strukturationsteorien som baggrundsforståelse er Rema 1000s og deres 
medarbejderes handlerum, samt faktiske handling for at gennemføre deres CSR-
tiltag, blevet forstået på samfunds-, virksomheds- og individniveau. Projektets 
analyse er foretaget på intrasubjektivt, intersubjektivt og fællessubjektivt niveau. 
Olsen og Pedersen beskriver det intrasubjektive niveau som den information, der 
kan beskrives på individniveau med intentioner, tanker og følelser (Olsen and 
Pedersen, 2003:256). Dette niveau har bidraget med nødvendig information til 
projektet, da interviewpersonens intentioner, tanker og følelser har været relevante 
for udførelsen af Rema 1000s tiltag og dermed for projektet. Det intersubjektive 
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niveau beskrives af Olsen og Pedersen som et niveau omhandlende interaktion, 
indeholdende informationer om det, der ændres og om folks tilbøjelighed til at 
følge vaner og ændringer af menneskers verdensbillede (Olsen and Pedersen, 
2003:256–257). Det at analysere på det intersubjektive niveau har været 
nødvendigt i arbejdet med besvarelsen af problemformuleringen, da en af Rema 
1000s aktuelle udfordringer er at gennemføre en kollektiv ændring i sin 
organisation. Olsen og Pedersen beskriver, at det fællessubjektive niveau 
omhandler de sociale strukturer og de handlingsstrukturer, der reproduceres. Data, 
der omhandler dette niveau, beskriver meningsstrukturer, der anvendes og som 
leder til konkrete handlinger relateret til kollektiv sammenhæng eller proces. På 
dette analyseniveau søges det givne i den konkrete sociale sammenhæng, der 
ligeledes er opbygget i denne sammenhæng (Olsen and Pedersen, 2003:257). 
Dette niveau kan relateres til Anders René Jensen og Rema 1000s franchisetageres 
måde at drive butik på samt de antagelser, der forekommer over for kunder. Dette 
har været et vigtigt analysepunkt, da disse kan udgøre en udfordring for ændringer 
i organisationskulturen.   
 
2.3 Problemformuleringens opbygning 
Problemformuleringen i dette projekt er bygget op af to led og deres relation. En 
sådan opsætning af problemformuleringen afspejler, ifølge Olsen og Pedersen 
(2003:172), at den givne problemstilling angår relationerne i et samfund, hvilket 
illustreres med A → B. Projektets problemformulering er: 
 
Hvordan kan Rema 1000 imødekomme de udfordringer, de står overfor i 
implementeringen af deres CSR-tiltag for at reducere madspild? 
 
A: Rema 1000s udfordringer  
B: Implementeringen  
→ : Hvordan udfordringerne imødekommes. 
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Projektets problemstilling er det som Olsen og Pedersen (2003:30-31) omtaler et 
planlægningsproblem. Problemet opstår i behovet for handling eller beslutning, 
hvorpå der søges viden om hvad der kan gøres.  
 
2.4 Projektets kritiske udvikling 
Projektgruppens forforståelse af projektets temaer har ændret sig undervejs, da der 
i begyndelsen af projektet var en forståelse af at bekæmpelse af madspild 
overvejende ville medføre positive konsekvenser. Efterhånden er denne opfattelse 
blevet mere reflekteret og nuanceret, da bekæmpelse ét sted i kæden kan have 
negative konsekvenser et andet sted i kæden. Projektgruppens opfattelse af Rema 
1000 og Anders René Jensen som aktører, er ligeledes blevet ændret undervejs. 
Gruppen gik ind i projektet med en opfattelse af, at baggrunden for Anders René 
Jensen og Rema 1000s CSR-tiltag udelukkende var en økonomisk strategi. Senere 
i projektet blev denne opfattelse ændret til positiv overraskelse på baggrund af det 
personlige engagement, som vi oplevede hos Rema 1000s indkøbschef og 
franchisetagere. Efterhånden er projektgruppens forståelse af disse tiltag og 
engagementer blevet mere balancerede og den positive overraskelse er blevet 
ændret til en stadig positiv, men også kritisk forståelse af emnet.  
 
2.5 Videnskabsteori ad hoc 
Parallelt med udviklingen af projektet har også problemstillingen og det teoretiske 
og empiriske fokus ændret sig til det nuværende. Diskussioner i projektgruppen 
har undervejs gjort en række antagelser tydelige, bl.a. er det blevet bekræftet, at 
systemer er mere komplekse, end hvad det umiddelbart ser ud til. Eksempelvis er 
det sværere for detailhandlen at gå over til at kun at sælge frugt og grønt i 
løsvægt, end projektgruppen først antog. Vanskeligheden ved at lave løsninger 
med mange involverede parter er også blevet underbygget. Strukturationsteorien 
er forekommet oplagt at læne projektet mod, da projektet ser at aktørens 
handlerum afgrænses af- og agerer med de omliggende rammer og strukturer.  
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2.6 Erkendelsesopgaver  
Igennem arbejdet med erkendelsesspørgsmål er to erkendelsesopgaver opstået. 
Disse to erkendelsesopgaver bevæger sig på samfunds-, virksomheds- og 
individniveau.  
 
Projektet bygger på en interesse om at afdække kompleksiteterne i feltet 
vedrørende virksomheders anvendelse af CSR. Genstandsfeltet er afgrænset af 
erkendelsesspørgsmålene, der vil blive præsenteret i dette afsnit. Hvert 
gruppemøde er startet med en refleksion over, om spørgsmålene fra sidste 
gruppemøde er blevet besvaret og hvilke spørgsmål, de har afledt. Med denne 
fremgangsmåde har projektet bevæget sig fra et samfundsniveau til at finde et 
genstandsfelt på virksomheds- og individniveau. Samfundsniveauet indebærer i 
dette projekt reguleringer samt holdninger i samfundet, der har indflydelse på 
Rema 1000. Virksomhedsniveau omhandler detailhandlen og de strukturer, der gør 
sig gældende her. Individniveau drejer sig om Rema 1000s medarbejdere og disse 
aktørers ageren indenfor de to andre niveauer.  
 
Erkendelsesspørgsmålene er blevet besvaret gennem litteratursøgning samt 
interview og uformelle samtaler. Den indsamlede empiri er blevet holdt op mod 
strukturationsteorien så vel som teori om CSR, innovation, virksomhedsetik og 
organisationskultur – for i sidste ende at blive analyseret for at besvare 
problemformuleringen.   
 
Projektet er delt op i to forskellige erkendelsesopgaver for at besvare 
problemformuleringen. Inden besvarelsen af erkendelsesopgaverne bliver Rema 
1000 præsenteret, da det er vigtigt for forståelsen af resten af projektrapporten. 
 
Erkendelsesopgave 1: Virksomheds- og individniveau  
 Hvorfor udføres CSR?  
 Hvordan implementeres CSR i virksomheder? 
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Erkendelsesopgave 2: Samfundsniveau 
 Hvordan kan kultur have påvirket danske forbrugeres madspild? 
 Hvordan fungerer discountbranchen? 
 Hvad er politiske forbrugere og hvordan benyttes de strategisk i 
discountbranchen? 
 
2.7 Projektdesign  
Da der er arbejdet med to erkendelsesopgaver for at besvare problemstillingen, er 
opbygningen af projektet også delt op i to områder. Teori og empiri inden for 
hvert område er placeret sammen, for at hjælpe på forståelsen. På næste side er 
projektdesignet illustreret i Figur 1. 
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2.8 Fejlkilder  
Grundet manglende besvarelser, på henvendelser efter første interview, fra Rema 
1000s marketings- og indkøbsdirektør, Anders René Jensen, har vi ved hjælp af 
hjemmesider og artikler fundet frem til besvarelser af Rema 1000s interne 
struktur, hvilket betyder at vi ikke har kunnet stille spørgsmål til det skrevne.  
 
For at besvare vores sidste spørgsmål, primært om franchise, har vi lavet 
uformelle samtaler over telefon med en franchisetager fra Rema 1000 i 
Vestjylland og en franchisetager fra Rema 1000 på Vesterbro i København. Disse 
samtaler er baseret på højtaler på telefonen, hvor vi noterede ned undervejs, men 
de er ikke optaget, hvorfor der ikke findes dokumentation eller præcise citater fra 
disse samtaler. Samtalerne blev udført sent i projektet, da det som sagt ikke var 
lykkedes for os at få et opfølgende interview med Andres René Jensen. Hvis vi 
ikke havde forventet at få et opfølgende interview ville vi have kontaktet 
franschisetagererne tidligere i projektet, hvor på disse samtaler, kunne have været 
udført som reelle interviews. Dette havde definitivt været at foretrække. 
Samtalerne har dog været informative og givet os et indtryk af to franchisetageres 
holdninger og oplevelser af Rema1000s CSR-tiltag.   
 
Det at strukturationsteorien først efterhånden viste sig at være logisk for projektet 
at læne sig op ad har ført til, at vi først sent i projektet har inddraget Giddens og 
strukturationsteorien. Dette betyder dog også, at teorien måske er mindre 
gennemarbejdet end den ville have været hvis vi havde lænet os op ad denne fra 
start. Dog oplever vi at den gradvise tilnærmelse har været en fordel, og at vi 
således har valgt den rette teoretiske tilgang, hvilket måske ikke havde været 
tilfælde om denne var fastlagt fra starten af projektet. 
 
Projektgruppens har haft en forforståelse af at Rema 1000 hovedsageligt ønsker at 
skabe profit, hvorfor det ikke kan udelukkes at denne forforståelse kan have 
påvirket hvordan projektgruppen har tolket udsagn og informationer fra Rema 
1000.  
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Da madspild er et emne uden en eksakt definition og med forskellige opfattelser 
af hvad der er spild og affald, så har det ikke været muligt at danne et fuldstændigt 
overblik over madspildsproblematikkens omfang. 
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3. Teori -Strukturationsteori 
3.1. Indledning 
I dette teoriafsnit præsenteres sociologen Anthony Giddens’ strukturationsteori.  
Denne teori vil fungerer som baggrundsforståelse for hele projektet og senere 
blive anvendt til analyse.  
 
Giddens har siden 1970'erne markeret sig som kritiker af både klassisk og 
moderne sociologi og socialteori, da han er af den opfattelse, at det samfund som 
de første sociologer byggede deres teorigrundlag på, var væsentlig forskelligt fra 
nutidens samfund. Derfor udviklede han strukturationsteorien. Socialteori (Social 
Theory) omfatter ifølge Giddens spørgsmål, der angår alle samfundsvidenskaber 
og omhandler den menneskelige handlings natur og det handlende selv. Han 
påpeger, at socialteoriens vigtigste opgave er at forstå og forklare menneskelig 
handling og sociale institutioner. Disse spændinger imellem individ og samfund er 
Giddens hovedfokus, hvor samfundets strukturer ses både som et middel til- og et 
resultat af aktørers handlinger (Kaspersen, 2001:9–18). 
 
Strukturationsteoriens kernebegreberne præsenteres. Efterfølgende gennemgås 
Giddens forståelse af handling og magt. Afslutningsvis beskrives Giddens' 
opfattelse af positioneringens betydning for relationer. 
 
3.2 Strukturationsteorien 
Strukturer, system og strukturernes dualitet er de tre kerne-koncepter i 
strukturationsteorien (Giddens, 1984:16). Strukturer vil sige de regler og 
ressourcer, eller sæt af foranderlige relationer, der er organiseret som egenskaber 
ved sociale systemer. Strukturer er altid både restriktive og muliggørende 
(Giddens, 1984:25). Strukturationsteoriens strukturer omhandler således de 
sociale regler, vaner og handlemønstre, der findes i samfundet. Giddens beskriver 
systemer som reproducerede relationer mellem aktører eller samfundsgrupper 
organiseret som regulære sociale praksisser (Giddens, 1984:25), hvilket vil sige de 
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faktiske handlinger, der synliggør samfundets strukturer. Strukturers dualitet vil 
ifølge Giddens sige, at strukturen har en dobbelthed, hvorigennem de strukturelle 
egenskaber af de sociale systemer både er medium og resultatet af den praksis, 
som de rekursivt organiserer (Giddens, 1984:25). Altså er aktørens handling både 
noget, der påvirker de sociale strukturer, men er samtidig et resultat af disse.  
 
Disse tre koncepter danner strukturationsteoriens strukturation, der vil sige, at de 
tilsammen regulerer kontinuiteten eller omdannelsen af strukturer, og derfor 
regulerer reproduktionen af sociale systemer. Det at analysere på strukturationen 
af sociale systemer, indebærer at studere tilstande, hvor disse systemer bliver 
produceret og reproduceret i interaktioner mellem tilstedeværende aktører 
(Giddens, 1984:25).  
3.2.1 Handling og magt  
Individet handler ikke ubevidst og ureflekteret, men reflekterer løbende over egne 
og andres hverdagshandlinger samt over aspekter i den kontekst, hvor de handler. 
Aktørerne handler som regel ikke uden at tænke over, hvorfor de handler, som de 
gør. De sætter selv deres handlinger i en teoretisk kontekst og kan godt forklare, 
hvorfor de handler, som de gør. Dog udtales spørgsmålene til hverdagshandlinger 
sjældent, hvis de ikke afviger betydeligt fra normen (Giddens, 1984:5–6). Denne 
evne til at forklare sine handlinger beskriver Giddens med begreberne diskursiv 
og praktisk bevidsthed, der adskiller, hvad der kan fortælles om og hvad, der 
ganske enkelt gøres. Diskursiv og praktisk bevidsthed er ikke to uforenelige 
størrelser, men grænsen mellem disse forandres kontinuerligt gennem aktørens 
mange sociale kontekster og erfaringer (Giddens, 1984:6–7). 
  
Handling afhænger af individets kapacitet til at gøre en forskel fra en tidligere 
tilstand eller en tidligere begivenhed. En aktør vil ikke længere være en aktør, hvis 
vedkommende taber denne kapacitet til at gøre en forskel. At være en aktør giver 
en magt til at have indflydelse over egne handlinger men også over andres 
(Giddens, 1984:14). Handling involverer magt i forståelse af at aktøren kan 
omdanne kapacitet til handling. Det betyder, at magt, i ordets bredeste forstand er 
aktørens evne til at opnå ønskede eller ikke-ønskede resultater. Magt har to sider – 
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den ene side er aktørens evne til at vedtage de beslutninger, som foretrækkes og 
den anden side er mobiliseringen af den tilbøjelighed, der er indbygget i 
institutioner. Dog karakteriseres brugen af magt ikke som specifikke typer af 
adfærd. Al handling og magt er således ikke i sig selv en ressource. Ressourcer er 
medier, hvorigennem magt udføres som en rutinemæssig del af oprettelsen af 
adfærd i social reproduktion (Giddens, 1984:15–16). Altså er ikke magt i sig selv 
en ressource, men aktørens magt ligger i evnen til at handle og derigennem evnen 
til at ændre strukturer. Samtidig er aktøren afhængig af de indbyggede 
tilbøjeligheder, der findes i strukturerne. 
3.2.2 Positionering 
Alle aktører er positioneret eller situeret i tid og sted så vel som at være 
positioneret relationelt (Giddens 1984: 83). Ifølge Giddens kan social 
positionering beskrives som social identitet, der bærer et vist omfang af 
rettigheder og forpligtelser med sig. Disse kan en aktør, der har denne sociale 
identitet aktivere eller udføre. Disse rettigheder og forpligtelser udgør 
rollebeskrivelser, som associeres med denne position (Giddens 1984: 84). Derfor 
kan positionering forklares som en aktørs både fysiske og sociale placering, der 
indebærer visse rettigheder og forpligtelser som aktøren skal leve op til.  
 
Social interaktion afhænger af aktørernes positionering (Giddens 1984: 89). 
Denne positionering konstitueres igennem de sociale systemer i konteksten af 
aktivitet. Involveret i struktureringen af interaktion er de sociale relationer 
(Giddens 1984: 83). En social relation indebærer en social sam-positionering af 
aktører, således at disse kan erfare fælles symbolske kategorier og forbindelser. 
Ofte vil pligter og rettigheder forbundet med disse sociale positioner have at gøre 
med aktørens specifikke sociale kategori, hvorpå de normative regler for den 
gældende sociale kategori ofte er særligt udtalt (Giddens 1984: 89). Gennem 
aktørers positionering og sociale aktivitet skabes social interaktion. Denne 
interaktion medfører endvidere en fælles erfaring af symbolske kategorier og 
forbindelser. 
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3.3 Opsummering 
Giddens har udviklet strukturationsteorien som en kritik af eksisterende 
socialteori, da denne ifølge ham ikke var overensstemmende med nutidens 
samfund. De tre kernebegreber i strukturationsteorien er struktur, system og 
strukturers dualitet. Strukturer er de sociale regler, vaner og handlemønstre, der 
findes i samfundet, mens systemer er de reproducerede relationer, der synliggør 
samfundets strukturer. Strukturers dualitet peger på at aktørens handling er noget, 
der påvirker de sociale strukturer, men samtidig er et resultat af disse strukturer. 
Giddens skelner mellem aktørernes diskursive og praktiske bevidsthed, hvilke 
viser sig i bevidste og mindre bevidste handlinger. En aktør er ifølge Giddens ikke 
længere en aktør, hvis vedkommende taber kapacitet til at handle. Handling 
afhænger af individets kapacitet til at gøre en forskel, og samtidig er aktøren 
afhængig af de indbyggede tilbøjeligheder, der findes i strukturerne. Magt er 
ifølge Giddens ikke i sig selv en ressource, men aktørens magt ligger i evnen til at 
handle og derigennem evnen til at ændre strukturer. Social positionering er en 
social identitet med et vist omfang af rettigheder og forpligtelser. 
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4. Case: Rema 1000 
Dette afsnit er en præsentation af Rema 1000. Afsnittet skal bruges til at give en 
forståelse af hvilken type virksomhed der bruges som case, hvilke tiltag der er 
gjort for at reducere madspild samt hvilke strukturer og udfordringer de er 
underlagt. Dette er baseret på Rema 1000s beskrivelse på deres hjemmeside samt 
oplysninger fra projektets informanter.  
 
4.1 Detailkæden Rema 1000 
Den norske kæde Rema 1000 er grundlagt i 1979. Kæden startede som en enkelt 
købmandsbutik, der i 1970´erne hentede inspiration fra den tyske discountkæde 
Aldi. I 1994 kom Rema 1000 til Danmark. Siden har Rema 1000 Danmark vokset 
sig op på mere end 210 butikker. Rema 1000s butikker drives på franchisebasis af 
Reitangruppen
2
, hvilket giver de enkelte købmænd stor indflydelse på 
medarbejdere, daglige rutiner og vareudvalg (“Rema 1000.dk(a)” 2012). 
 
Rema 1000 udtrykker på deres hjemmeside at de har udmærket sig ved at tage 
samfundsansvar under sloganet Discount med holdning. Ifølge Rema 1000 selv 
har de placeret sig som en slags discountbutikkernes Irma, da de ligesom Irma 
fokuserer på økologi og kvalitet (“Rema 1000.dk(b)” 2012). Anders René Jensen 
oplyser under interviewet, at ideen til arbejdet for at reducere madspild opstod i 
2008 på baggrund af udgivelsen af en rapport om madspild fra Landbrug og 
Fødevarer. Dette gjorde, ud over en personlig irritation over at smide god mad ud, 
at fokus blev lagt på denne problematik hos Rema 1000 (Interview, 00.05-01.10). 
I denne sammenhæng har de afskaffet mængderabat. Samtidigt har de indført 
prisnedsættelse på fødevarer, hvor holdbarhedsdatoen er ved at udløbe. 
Motivationen for at beskæftige sig med at reducere madspild opstod bl.a. med 
inspiration fra en af verdens største supermarkedskæder, Tesco (“Rema 
1000.dk(c)” 2012). Tescos koncept hedder Buy One Get One Free Later, hvilket 
betyder at kunden kan købe to stykker frugt eller grønt til to for ens pris, men så 
                                                 
2
Reitangruppen er Norges 5. største selskab der ejer flere virksomheder (Reitangruppen.no) . 
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kan kunden nøjes med at tage den ene hjem og hente den anden på et senere 
tidspunkt (“Tesco.com” 2012). 
 
Endnu et tiltag fra Rema 1000 har været at tilbyde visse grøntsager i løsvægt 
(“Rema 1000.dk(d)” 2012). Ved at tilbyde kunderne at købe varer ud fra vægt, kan 
kunderne købe den størrelse der ønskes, og derved forsvinder kravet om 
standardstørrelser til leverandøren. I forbindelse med dette tiltag har Rema 1000 
prøvet at få leveret rodfrugter løse, så kunderne slipper for at købe færdigpakkede 
rodfrugtsposer, men kan købe den mængde og den variation, de ønsker (Interview 
04.40-06.46). 
 
Anders René Jensen beskriver i et interview med foodobserver.dk at Rema 1000s 
motivation for at kigge på madspildsproblematikken er: ”Vi tror på, at det er et 
spørgsmål om at ændre forbrugernes vaner. Nogle gange skal man gøre op med 
gamle vaner for at gribe nye og bedre muligheder. Vi er selv langt fra perfekte, 
men vi prøver at gøre (en) indsats for at ændre situationen omkring madspild til 
det bedre” (“Foodobserver.dk” 2012). Som beskrevet i citatet fokuserer Rema 
1000s tiltag for at reducere madspild på forbrugeren, men de har også indflydelse 
på de andre led i fødevarekæden. Rema 1000 kan som aftagere stille krav til deres 
leverandører om, at de vil have en bestemt indpakning ellers kan de aftage alle 
producenternes grøntsager og ikke kun nogle af bestemt størrelse. Resten af 
kæden har dog også indflydelse på Rema 1000, da det kan være svært at bryde 
allerede etablerede strukturer, såsom import fra store udenlandske producenter, 
der ikke bliver påvirket af Rema 1000s krav. Det kan blive dyrt for Rema 1000 at 
købe en vare hvis de, som eneste aftager, skal have varen i løsvægt i stedet for i 
bakker (Interview 24.45-25.15). 
 
4.2 Rema 1000s struktur - franchising 
Rema 1000 er en franchisevirksomhed, hvilket betyder, at Rema 1000 giver 
franchisetagere tilladelse til at bruge deres navn. Rema 1000 omtaler selv deres 
franchisetagere som købmænd. I en film på Rema 1000s beskrives at den enkelte 
franchisetager, er en selvstændig butiksdrivende der samtidig er ejer og direktør i 
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deres egen Rema 1000-forretning. Rema 1000 og købmændene har indgået en 
kontrakt, hvor købmanden forpligter sig til at skabe højst mulig omsætning og 
økonomisk overskud samt have forståelse for Rema 1000s kultur og værdier. 
Endvidere forpligter købmændene sig til at have et godt samarbejde med Rema 
1000 og de øvrige købmænd. De skal ligeledes være villige til at implementere 
nye koncepter og kampagner (“Rema 1000.dk(e)” 2012)  
 
”Rema 1000 Danmark tilbyder et rigtigt godt system, nemlig et franchise koncept, 
med en fuld færdig butik til købmændene, hvorfra købmanden har frihed til at 
drive deres egen selvstændige forretning. Og det vil sige, vi lægger op til at i 
Rema 1000 skal der være stor frihed til at man kan lave den bedst mulige 
forretning lige nøjagtig der hvor man er” Stefan Skurup (“Rema 1000.dk(e)” 
2012) 
 
Stefan Skurup, der er HR-manager i Rema 1000 oplyser at på trods af de 
forpligtelser, der følger med det at være franchisetager hos Rema 1000, ønsker 
Rema 1000 ikke at indføre regler, da regler kan opleves frihedsbegrænsende for 
den enkelte købmand (“Rema 1000.dk(e)” 2012). Købmændene har således en 
frihed til selv at bestemme, hvordan de vil forvalte deres butik. Friheden kommer 
dog med et ansvar der skal genspejle Rema 1000s krav vedrørende at drive 
butikken økonomisk forsvarligt.   
 
4.2.1 Franchisetagere i Rema 1000 
Begge franchisetagere der blev talt med, omtalte sig selv som Rema-købmænd og 
efterlod en opfattelse af at franchisetagerne er engagerede og positive over for den 
interne struktur og implementeringen af CSR-tiltag. Det blev bl.a. nævnt, at begge 
købmænd næsten udelukkende havde fået positive tilbagemeldinger fra deres 
kunder, og at de mente at vejningen af rodfrugter havde tiltrukket kunder. 
Endvidere havde det stor betydning for købmændene samt deres medarbejdere, at 
modtage positiv respons, hvilket var motiverende for deres arbejde og det gav 
arbejdsglæde at arbejde for en virksomhed med et godt omdømme. Torben 
Nielsen beskrev dette med en helt speciel Rema-ånd. Initiativerne for bl.a. at 
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reducere madspild tages løbende op af Rema 1000, og implementeringen af CSR 
drøftes på møder hvor franchisetagerne deltager. Da det blev nævnt fra 
projektgruppen side at det var erfaret at det var Rema 1000 butikker der ikke 
havde indført tiltagene stillede de sig uforstående overfor dette. 
 
4.3 Rema 1000s udfordringer  
I interviewet med Anders René Jensen blev nogle af de udfordringer, som Rema 
1000 oplever i forbindelse med deres CSR-tiltag for reducering af madspild 
præsenteret. Disse vil blive præsenteret her med henblik på at redegøre for, hvad 
Rema 1000 selv beskriver som udfordringer. 
 
Anders René Jensen beskriver, at deres største udfordring er at lære deres kunder 
om, hvad de nye tiltag indebærer. Et eksempel på dette er at kunden selv skal veje 
grøntsager, hvilket de ikke er vant til (Interview 07.50). Han nævner, at det kan 
tage tid at ændre traditioner, indkøbsmønstre og vaner. Det er svært for 
forbrugeren at ændre vaner, fordi de når de handler, handler i blinde. Det er en 
svær opgave for Rema 1000, men de forsøger, fordi de synes, at det betyder noget 
at tage samfundsansvar alvorligt (Interview 09.40). På spørgsmålet om han kunne 
se, hvorvidt de havde haft økonomisk gevinst af de nye tiltag, beskrev han, at de 
rent faktisk sælger mindre af de grøntsager, der nu skal vejes. Dette ser han som et 
tegn på, at kunderne rent faktisk køber, hvad de har brug for. Dermed bliver der 
ikke smidt så meget ud hjemme hos forbrugerne, og der bliver ikke pløjet så 
meget ned på markerne, mener Anders René Jensen (Interview 10.28).  
 
Da der blev spurgt ind til, om der var nogle tal på, hvor meget de var gået tilbage 
på salget af grøntsager, kom det frem, at tilbagegangen på denne varegruppe i en 
vis udstrækning også kan skyldes at kunderne kommer op til kassen uden at have 
vejet varen.  Det kan ske at kasseassistenten taster varen ind manuelt, og at den 
derved ikke bliver registreret i den rigtige varegruppe. Det er dog ikke til at sige 
hvor stor en del af den synlige tilbagegang dette skyldes (Interview 50.38). Der 
blev spurgt ind til, om der skal være en økonomisk gevinst for at Rema 1000 skal 
videreføre tiltagene. På dette var svaret, at tiltagene selvfølgelig skal være 
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økonomisk rentable, da det ikke nytter, hvis Rema 1000 ikke længere er 
konkurrencedygtige og de dermed må lukke (Interview 22.20). Ligesom det er 
vigtigt, at kunderne forstår, hvad Rema 1000 prøver at gøre, er det også vigtigt, at 
deres købmænd forstår strategien. Som købmand handler det om at sælge varer, 
og når Rema 1000 kommer med et tiltag, der kan føre til en midlertidig 
tilbagegang, er det vigtig købmændene forstår baggrunden og bakker op om Rema 
1000s strategi. Derfor arbejder Rema 1000 med at oplyse indadtil i virksomheden 
(Interview 11.25). Endvidere fortæller han at de arbejder på at finde en metode til 
hvordan de kan regne på om tiltagene er rentable, da det er svært at måle på 
tiltagene (Interview 50.38-52.11). 
 
4.4 Opsummering 
Rema 1000 er en udenlandsk discountkæde der i 1994 er kommet ind på det 
danske marked. De har siden 2008 arbejdet for at reducere madspild, med tre 
tiltag; mængderabatten på varer er fjernet, prisen sættes ned på varer der nærmer 
sig holdbarhedsdatoen og der er indført løsvægtspris på rodfrugter hvilket 
medfører at de aftager grøntsager, der afviger fra standardstørrelserne fra lokale 
producenter. Formålene er for Rema 1000 er at ændre forbrugernes vaner og 
præge de andre led i fødevarekæden, så madspild reduceres også uden for deres 
butik. Rema 1000s struktur er bygget op på franchise, hvilket betyder at den 
enkelte købmand i butikkerne har købt rettighederne til at benytte navn og 
koncept. Udfordringerne for at gennemføre tiltagene for at reducere madspild 
nævnes bl.a. at være; det skal være økonomisk rentabelt for Rema 1000, 
vejningen har betydet nedgang i salg, det har været svært for forbrugerne at finde 
ud af at veje og i kassen kan varerne blive tastet forkert ind manuelt, det er dyrt at 
sælge i løsvægt frem for bakker, udenlandske producenter kan ikke påvirkes af 
Rema 1000, det er svært at ændre på forbrugernes vaner og Rema 1000s 
købmænd skal forstå strategien. 
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5. Erkendelsesopgave 1 – Virksomheds- og individniveau 
I dette afsnit vil samfundsstrukturerne, der har ført til begrebet CSR blive 
præsenteret. Endvidere vil det blive berørt i hvilket omfang, det er lovpligtigt at 
afrapportere samfundsansvar. Dette for at forstå formålet med CSR og for at give 
en forståelse af kravene til senere afsnit, hvor CSR anvendes. Rema 1000s 
samfundsansvar vil endvidere blive præsenteret. Afsnittet vil endvidere give et 
indblik i implementeringen af CSR med innovation hvorpå interessenter bl.a. har 
betydning. Afslutningsvis vil virksomhedsetik og organisationsændringer 
beskrives med henblik på hvordan Rema 1000 kan skabe forandring.  
 
5.1 Begrebet CSR  
I Danmark er begrebet CSR og diskussionen omhandlende dette, i høj grad blevet 
sat i gang af det offentlige med Socialministeriets kampagne Det Angår Os Alle 
fra 1994. Kampagnen udsprang af, at den traditionelle velfærdsmodel, hvor 
virksomhederne tager sig af at tjene penge og staten sørger for, at der er social 
lighed i samfund ikke længere var tilstrækkelig. Kampagnen blev derfor brugt til 
at appellere til virksomhederne om at de skulle hjælpe med at løse de sociale 
problematikker i samfundet. Dette markerede en ny politisk metode, hvor der ikke 
blev fokuseret på at lave lovgivninger for virksomhederne, men i stedet på, at 
virksomhederne kunne indgå i et samarbejde med den danske stat om at tage mere 
ansvar for sociale problematikker og i samarbejde finde en løsning, der fungerede 
for alle parter (Roepstorff, 2010:12). Denne kampagne kom på baggrund af, at der 
i slutningen af 1980’erne og starten af 1990’erne var et stigende antal mennesker, 
der havde brug for hjælp fra staten, og de økonomiske og sociale byrder steg. 
Demografisk fremskrivning beskrev, at dette problem ville vokse, og at den 
danske velfærdsmodel måtte opdateres. Denne opdatering blev gjort i to led, 
hvoraf det først led var at skabe aktivering for modtagere af sociale ydelser og det 
andet led var at undgå, at folk kom i en situation, hvor de havde brug for social 
hjælp. I erkendelsen af, at det offentlige ikke alene kunne magte opgaven, blev der 
sat fokus på virksomheder som samarbejdspartnere (Roepstorff 2010:48-49). 
 
36 
 
Med denne udvikling skete der en forandring i samfundsstrukturen i Danmark. 
Den traditionelle struktur, hvor markedet stod for ressourcemaksimering, og staten 
stod for ressourcefordelingen var ikke længere gældende. Strukturen blev udvidet 
til samfundstrekanten, hvor spidserne på trekanten står for stat, marked og 
civilsamfund. Civilsamfundet er alle de institutioner, som ikke er statsstyrede eller 
markedsrelaterede. I den tidligere struktur var virksomhedernes eneste ansvar at 
skabe så god profit som muligt og betale skat til staten. Samfundstrekanten er 
senere blevet udviklet til en samfundsdiamant hvor civilsamfundet er blevet delt 
op i familie og i private organisationer. Trekanten og diamanten illustrer derved, at 
alle tre/fire sfærer er forbundet i en samfundskontrakt, hvor de med hver deres 
rolle bidrager til samfundet (Roepstorff 2010:49-50).  
 
Der er flere måder, hvorpå fordelingen af ansvar og pligt kan ske indenfor de 
tre/fire forskellige sfærer. I de skandinaviske lande har især den socialdemokratisk 
velfærdsmodel været dominerende. Modellen bygger på princippet om, at ydelser 
fra staten kun er betinget af statsborgerskab, og minimumslevestandarden er høj. 
Som modpol til denne model er den liberale model, der ønsker at skabe lave 
minimumslevestandarder, så det ikke skaber en underklasse, der er afhængig af 
staten (Roepstorff 2010:51-52). Den grundlæggende forskel mellem den 
socialdemokratisk og den liberale model er, hvor meget de hver især mener, at det 
er staten, der skal regulere, eller om det er markedet, der skal regulere sig selv. 
 
Historisk set har det danske samfund bevæget sig i den socialdemokratiske model. 
Karen Jespersen
3
 ledte i midten af 1990’erne efter en metode til at imødekomme 
behovet om at forny velfærdssamfundet. Hun blev inspireret af Grundfoss’ 
samfundsansvar, og så en mulighed for at forny opfattelsen af ansvarsfordelingen i 
samfundet samt forene det arbejdsmarkedspolitiske med det socialpolitiske. For at 
imødekomme en nedgang i de offentlige ressourcer blev der set hen imod 
erhvervslivet som inspiration til, hvordan velfærdssamfundet kunne bevares 
(Roepstorff 2010:55). 
 
                                                 
3
Daværende socialminister 
37 
 
Siden CSR-begrebet blev præsenteret i Det Angår Os Alle i 1994, er der sket en 
udvikling i statens henvendelser til virksomheder og der er i 2008 og 2012 udgivet 
handlingsplaner til virksomheder om, hvordan de kan udvikle CSR.  
 
5.2 Handlingsplaner for CSR 
5.2.1 Handlingsplan 2008 
I 2008 kom regeringens Handlingsplan for virksomhedernes samfundsansvar, der 
havde fokus på fire emner; udbredelse af forretningsdrevet samfundsansvar, 
fremme af virksomheders samfundsansvar gennem statens aktiviteter, 
erhvervslivets klimaansvar og markedsføring af Danmark for ansvarlig vækst. 
Baggrunden for at handlingsplanen udkom, var at danske virksomheder op til 
2008 havde klaret sig godt, og generelt var placeret med høj konkurrenceevne i 
internationale undersøgelser. Virksomhederne var langt fremme angående 
samfundsansvar, hvilket ønskedes fastholdt og udviklet som konkurrencefordele 
af regeringen. Derfor blev målet at udvikle og udnytte denne styrke til at give 
fordele på det globale marked. Det var endvidere et mål at styrke markedsføringen 
af Danmark internationalt gennem et ansvarligt erhvervsliv. Regeringen mente 
derfor, at der kunne skabes gode rammevilkår for virksomheders samfundsansvar 
og støttes op om en global førerposition. Handlingsplanen er en forlængelse af 
den daværende regerings globaliseringsstrategi, hvor regeringen ligeledes 
forpligtede sig til at understøtte virksomhedernes arbejde med samfundsansvar.  
Handlingsplanen bygger på FN's og OECD's retningslinjer (Regeringen 2008:5-
7). Resultatet af handlingsplanen blev, at virksomheder ifølge Årsregnskabsloven 
d. 1.1.2009, § 99a, at store virksomheder skal supplere ledelsesberetningen med 
en redegørelse for samfundsansvar, hvis en sådan foreligger (Årsregnskabsloven). 
Dette omfatter ca. 1100 virksomheder, der skal bæredygtighedsrapportere og 700 
virksomheder, der hvert år skal indsende et grønt regnskab (“Pwc.dk” 2012). 
 
Oplysningskravet omfatter store virksomheder i regnskabsklasse C og D. Pligten 
til at redegøre for dette gælder fra den 1. januar 2009.  Store virksomheder i 
regnskabsklasse C er virksomheder, der overskrider mindst to ud af de tre 
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følgende størrelsesgrænser: En balancesum på 143 mio. kr., en nettoomsætning på 
286 mio. kr. og et gennemsnit antal heltidsbeskæftigede på over 250. 
Regnskabsklasse D omfatter virksomheder der har værdipapirer optaget til handel 
på et reguleret marked i et EU/EØS land og statslige aktieselskaber 
(“Samfundsansvar.dk” 2008:10). 
 
Ifølge Rema 1000s årsberetning for regnskabsåret 1. januar – 31. december 2009 
var deres balancesum på ca. 1.8 mia. kr. og deres nettoomsætning på ca. 9.9 mia. 
kr. Deres gennemsnitlige antal heltidsbeskæftigede var 510. (Årsrapport 2009) 
Dette gør, at Rema 1000 hører ind under kravet om lovpligtig CSR-rapportering. 
 
Kravet er, at virksomheder skal afrapportere hvilke CSR-politikker de beskæftiger 
sig med, ud over det, der er lovpligtigt samfundsansvar. Det er dog frivilligt at 
implementere CSR-politikker. Hvis virksomheder ikke har tiltag indenfor 
samfundsansvar, skal dette beskrives i deres ledelsesberetning i årsrapporten, men 
der er ikke et krav om at give en begrundelse, hvis et sådan ikke finder sted. Har 
virksomheder politikker for samfundsansvar, skal deres redegørelse indeholde 
oplysninger om følgende: virksomhedens interne retningslinjer, målsætninger, 
strategier og ligeledes standarder, retningslinjer eller principper for 
samfundsansvar, som virksomheden benytter. Der skal redegøres for, hvordan 
virksomheden omsætter politikker til handling, samt hvilke systemer og 
procedurer, der eventuelt bruges. Virksomheden skal oplyse, om de eller deres 
produkter er certificeret i henhold til mærkningsordninger. Til sidst skal 
virksomheden vurdere, hvad der er opnået som følge af deres arbejde med 
samfundsansvar og eventuelle forventninger til arbejdet fremover. Det er ikke et 
krav, at virksomheden skal vurdere, hvilke målbare økonomiske resultater arbejdet 
med samfundsansvar har medført. Redegørelsen i forhold til CSR-politikker skal 
placeres i ledelsesberetningen, i årsberetningen eller på deres hjemmeside, hvis 
der i ledelsesberetningen henvises til dette (“Samfundsansvar.dk” 2008:11-13). 
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5.2.2 Rema 1000 CSR-rapportering 
Allerede i årsberetningen 2008 havde Rema 1000 beskrevet deres CSR politikker 
under overskriften eksternt miljø. Her beskrives deres tiltag i forhold til miljø, 
økologi, bæredygtigt fiskeri, madspild m.m. (Årsrapport 2008). I årsrapporten fra 
2009, er Rema 1000s CSR-politikker udvidet, og disse står beskrevet under 
overskriften Rema 1000s samfundsansvar. CSR-rapporten er tilgængelig på deres 
hjemmeside.  (Årsrapport 2009).  
 
5.2.3 Handlingsplan 2012 
I marts 2012 kom Ansvarlig vækst - Handlingsplan for virksomheders 
samfundsansvar 2012 – 2015. Med denne handlingsplan ønskede regeringen at 
opfordre virksomheder til at tage deres samfundsansvar alvorligt. Virksomheder 
kan ved at tage samfundsansvar kombinere socialt ansvar, respekt for 
menneskerettigheder og bæredygtighed med innovation, produktivitet og vækst.  
Danske virksomheder er som nævnt traditionelt set gode til at arbejde 
ansvarsfuldt, hvilket er et af dansk erhvervslivs konkurrencemæssige styrker. Den 
omhandler ligeledes motivation for virksomheder til at tage et samfundsansvar 
(Regeringen 2012).  
Siden den første handlingsplan i 2008 er der et stigende antal virksomheder, der 
har tilsluttet sig FN Global Compact, som er FNs retningslinjer for 
virksomhedsansvar (Regeringen 2012:6). Antallet er steget fra 38 virksomheder i 
2008 til 200 i 2012. 87 pct. af de 1100 største virksomheder er omfattet kravet om 
afrapportering og har aktivt valgt, at rapportere deres samfundsansvar.  
Regeringen ønsker med denne handlingsplan endvidere at styrke 
samfundsansvaret gennem samarbejde, partnerskaber og vidensdeling. Det 
offentlige opfordres til at være en drivkraft igennem at skabe gode rammer for 
virksomhedernes indsats for samfundsansvar og fremme ansvarlig vækst 
(Regeringen 2012, 4–5). Regeringen skriver, at ansvarlig vækst kræver en fælles 
indsats fra det offentlige, forbrugere, investorer og virksomheder, og at det er 
vigtigt, at den offentlige sektor går forrest, hvis virksomhederne skal inddrages i 
at løse samfundets fælles udfordringer (Regeringen 2012, 8). Dette vil regeringen 
bl.a. andet gøre ved at øge gennemsigtigheden via lovgivningen om rapportering, 
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præcis vejledning og brugbare værktøjer (Regeringen 2012, 5). Hvis kvaliteten og 
gennemsigtigheden af virksomhedernes rapporteringer øges, øges også tilliden fra 
bl.a. investorer (Regeringen 2012, 10). Gode rammer beskrives som vigtige for at 
øge det sociale ansvar. Disse rammer kan skabes igennem at sikre et forum, hvor 
krænkelser kan meldes. Derfor vil regeringen fremsætte et forslag om at etablere 
en mæglings- og klageinstitution for ansvarlig virksomhedsadfærd (Regeringen 
2012, 5). Regeringen etablerer derfor denne klageinstans for at hjælpe 
medarbejdere, der tager samfundsansvaret på sig. Disse medarbejdere skal have 
en instans, der effektivt og troværdigt kan behandle klager over brud på 
menneskerettighederne (Regeringen 2012, 6). Mæglings- og klageinstitutionen 
skal følge FNs retningslinjer om menneskerettigheder og erhvervsliv samt OECDs 
retningslinjer for multinationale selskaber (Regeringen 2012, 7). 
 
Denne mæglings- og klageinstitution blev sat i kraft den 1. november 2012 
(“Retsinformation B” 2012). Det er regeringens ønske at øge gennemsigtigheden 
hos virksomhederne. Derfor har regeringen et ønske om øge kvalitet i redegørelser 
afrapporteret fra de største virksomheder, da undersøgelser viser, at disse ikke har 
haft optimal kvalitet. Her ses der en mulighed for danske virksomheder til at 
styrke deres konkurrenceevne og evnen til at tiltrække investorer. Regeringen vil 
foreslå, at noget lignende den danske handlingsplan vil blive indført på EU-plan 
(Regeringen 2012, 10-11). 
 
5.2.4 Opsummering 
CSR er et begreb, der er opstået i 1994 bl.a. som resultat af høj arbejdsløshed og 
som en konsekvens af, at staten ikke alene kunne varetage samfundsansvaret. I 
2008 udkom den første danske handlingsplan for virksomheders samfundsansvar. 
Målet var at styrke de danske virksomheders samfundsansvar for at forbedre deres 
konkurrenceevne internationalt. Endvidere var dette en strategi for at styrke 
markedsføringen af Danmark gennem en ansvarlig erhvervsstrategi. Det blev fra 
januar 2009 lovpligtigt for store virksomheder i Danmark at redegøre for deres 
politikker vedrørende samfundsansvar. Der blev fulgt op med en ny handlingsplan 
på området i foråret 2012. Rema 1000 er underlagt lovpligtig afrapportering.  
41 
 
 
5.3 Samfundsansvar i CSR  
I dette afsnit vil kort redegøres for det ansvar CSR indebærer, og hvorledes Rema 
1000 har imødekommet dette samfundsansvar.  
 
CSR er et ledelsesværktøj, der betragter samfunds- og miljømæssigt ansvar som 
en konkret del af selskabets strategi ud over økonomisk logik. CSR understøtter 
frivillig integration af samfunds- og miljømæssige indsatsområder i 
virksomheden. Arbejdet med CSR handler om at bevæge sig hen imod 
bæredygtighed med balance mellem økonomisk, samfundsmæssig og 
miljømæssig ansvarlighed (Dansk Standard, 2004:8).  
 
Økonomisk ansvar handler om, at virksomheden ikke skal indgå i ulovligheder, og 
at interessenterne skal have tillid til, at virksomheden er økonomisk ansvarlig. 
Dette kan bl.a. indebære, at der er en god betalingsdisciplin og at kontrakter 
overholdes. Hvis virksomheder har økonomisk vækst, er det med til at skabe stærk 
økonomi i samfundet. Socialt ansvar omhandler i høj grad, at følge principperne 
for menneskerettigheder samt at fokusere på virksomhedens ansatte som 
ressourcer, der skal tages vare på. Anerkendelse af foreningsfrihed, afskaffelse af 
børnearbejde samt respekt for lokalbefolkningens meninger og behov kan være 
elementer indenfor socialt ansvar, såvel som involvering i aktiviteter i 
lokalsamfundet. Miljømæssigt ansvar vil sige at optimere og forbedre 
miljøindsatsen. Virksomheder skal opfylde alle standard miljø-kriterier (Dansk 
Standard, 2004:15–27). Der er flere former for miljøforhold, som virksomheden 
skal tage stilling til, så de kan målrette deres miljøindsats: ”Selskabet bør 
identificere alle direkte og indirekte miljøforhold, som er relevante for udførelsen 
af dets aktiviteter, levering af tjenesteydelser og fremstilling af dets produkter. 
Selskabet bør ved hjælp af bestemte kriterier finde ud af, hvilke miljøforhold der 
har væsentlig betydning med henblik på at kunne forbedre dets miljøindsats mest 
effektivt. Kriterierne, som delfineres af selskabet, skal være omfattende, 
verificerbare og reproducerbare samt tilgængelige for offentligheden. 
Optimeringen og forbedringen af miljøindsatsen dokumenteres ved hjælp af 
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rapporter (Dansk Standard, 2004:23) ”Der kan skelnes mellem direkte og indirekte 
miljøforhold. For at udvise miljømæssig ansvarlighed skal virksomheder forholde 
sig til begge dele. Direkte miljøforhold er i virksomhedens geografiske nærhed, 
imens indirekte miljøforhold er forhold, der kan påvirke bl.a. produkter og 
underleverandører - uafhængigt af geografisk placering (Dansk Standard, 
2004:23–24). 
 
5.4 Rema 1000s CSR-rapport 
Rema 1000s CSR-rapport viser, at deres fokus på samfundsansvar overordnet er 
inddelt i kategorierne sundhed & helbred, bæredygtighed & økologi, klima & 
miljø samt motion & sport.  
 
Rema 1000 foreskriver at opretholde en høj forretningsmoral, samtidig med at de 
ønsker at være gældfrie (Rema CSR 2011 ,3) hvilket er det eneste, der fremgår om 
økonomisk ansvarlighed i deres CSR-rapport. Dette udgangspunkt formodes at 
skabe loyalitet til Rema 1000s interessenter. Rema 1000 ser ud til at tage socialt 
ansvar på flere niveauer. Lokalt sponsorerer Rema 1000 flere 
sundhedsarrangementer samt idrætslejre. Deres franchisetagere opfordres fra 
ledelsen til at donere penge til lokale formål (Rema CSR 2011,13). Yderligere er 
der indgået partnerskab med Fødevarebanken, hvor Rema 1000 leverer 
varesortimenter med forkerte etiketter til socialt udsatte. På samfundsplan 
samarbejder kæden med Kræftens bekæmpelse og Scleroseforeningen om at 
samle penge ind til deres formål (Rema CSR 2011, 7). Internationalt er der sat 
fokus på at forhandle fairtrade-certificerede produkter og et medlemskab af Dansk 
Initiativ for Etisk Handel som gør at de kan stille krav til leverandører og 
producenter om etisk praksis (Rema CSR 2011, 8-9).  Miljømæssig ansvarlighed 
kommer til udtryk både direkte og indirekte i engagementet for at reducere 
madspild. Rema 1000 satser på økologi og bæredygtighed. Politikken er, at 
bidrage til at fremme ansvarligt og bæredygtigt forbrug. Rema 1000 har 
kvalitetskrav til produktionsmetoder og produktionsforhold f.eks. gennem 
samarbejde med primærproducenter af økologi, frugt og grøntsager samt kød 
(Rema CSR 2011, 8-9). Andre miljøtiltag er klimaanlæg, LED i facade-belysning, 
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overdækning af frostbokse, lavenergibelysning på parkeringsplads, effektvisering 
af transport i forbindelse med distribution og en prioritering af danske produkter 
(Rema CSR 2011, 11-12). Rema 1000 kan påvirke leverandører og derigennem 
påvirke miljøet indirekte.  
 
5.5 Innovativ CSR 
Innovation er et bredt begreb, der ifølge Erhvervs- og Selskabsstyrelsen kan 
defineres både i forhold til alle typer af forandringer eller primært i forhold til 
produktudvikling. På fødevareområdet er der behov for begge innovationsformer, 
men da fokus i denne rapport er på CSR, vil vi se på innovation som en styret 
udviklingsproces, hvor der ikke er tale om tilfældige hændelser, men bevidste 
forandringsprocesser i en virksomhed. 
 
5.5.1 Virksomhedsinnovation 
Der kan være flere grunde til, at det er fordelagtigt for virksomheder at involvere 
sig innovativt; slutproduktet kan blive økonomisk rentabelt, det kan gøre en 
forskel i samfundet, der kan skabes forretning på at løse samfundsproblemer 
såsom madspild og det kan følge kunders eller andre interessenters ønske om 
forandring. Det kan samtidig give potentiale for nye kundegrupper, nye markeder 
og konkurrencemæssig fordel. De fleste større virksomheder laver innovation med 
henblik på et bedre miljø - herunder også arbejdsmiljø, og de har oplevet positiv 
økonomisk effekt af CSR innovation. Mindre virksomheder fokuserer i højere 
grad på at udvikle produkter og ydelser, der kan gavne samfundsmæssige 
problematikker (Erhvervs- og selskabsstyrelsen 2006, 159–160). Virksomheder 
har mulighed for at bidrage med løsninger på problemer både nationalt og 
internationalt og kan ifølge Erhvervs- og Selskabsstyrelsen samtidig skabe en god 
forretning på at gøre det. 
 
Ved at koble CSR med innovation kan virksomheden bevidst styre den udvikling, 
som virksomheden skal igennem og således også selv tjene på ændringerne 
(Erhvervs- og selskabsstyrelsen 2006, 159–160). CSR-innovation tager 
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udgangspunkt i sociale eller miljømæssige hensyn ved eksempelvis at inddrage 
relevante interessenter i processen, og slutproduktet bliver et forretningskoncept, 
der er økonomisk rentabelt samtidigt med, at det gavner medarbejdere, miljø eller 
samfund. Det er udbredt at arbejde med CSR-innovation. (Erhvervs- og 
selskabsstyrelsen 2006, 159–160) En styret innovationsproces kan inddeles i 
følgende:  
 
Prisdreven innovation der er en fornyelse af virksomhedens produkter eller 
processer, som sigter efter at gøre produkter billigere for kunden. Prisdreven 
innovation opnås ved en søgen efter at sænke omkostninger og udgifter. 
Forskningsdreven innovation er fornyelse eller nyskabelse, der baseres på 
forskning eller ny teknologi. Det er et forsøg på adskillelse fra konkurrenterne, og 
kan i visse tilfælde også være prisdreven innovation, der er styret af søgen efter 
produktion til lavere omkostning. Forskningsdreven innovation handler om at 
omsætte forskning til teknologier for fremstilling af nye produkter, der adskiller 
sig fra konkurrenternes. Brugerdreven innovation tager udgangspunkt i viden om 
kundernes ønsker og behov. Dette kan være erkendte behov, men også ikke-
erkendte behov. Brugerdreven innovation handler om at være de bedste til at 
tilfredsstille kunderne, og på den måde opnå konkurrencefordele. 
Interessentdreven innovation er en proces hvor interessenter, som f.eks. NGO's, 
spiller en nøglerolle i innovationsprocessen (Erhvervs- og selskabsstyrelsen 2006, 
159–160).   
 
5.5.2 Rema 1000s som innovativ 
Rema 1000 har en innovativ tilgang i kraft af deres tiltag vedrørende madspild. 
Rema 1000 ser ud til at være den første detailkæde på det danske marked, der har 
gjort en aktiv indsats for at reducere madspild. Projektgruppen oplever, at Rema 
1000 ser bort fra den gængse tankegang, hvor forbrugere lokkes af mængdetilbud, 
men i stedet fokuserer på at opnå fordele ved at fokusere på mindre madspild. 
Denne tilgang er en styret innovationsproces, der her vil blive sammenholdt med 
Rema 1000s CSR-rapport.   
 
45 
 
Rema 1000 markerer sig inden for Brugerdreven innovation, da der tages 
udgangspunkt i at tilfredsstille kunders behov. Anders René Jensen oplyser, at 
overordnet er forbrugerkendskabet baseret på tilbagemeldinger pr. mail fra 
tilfredse og utilfredse kunder, og ikke baseret på dybdegående kundeanalyser. 
Rema 1000 imødekommer umiddelbart flere forbrugersegmenters behov – men 
også flere af de politiske forbrugeres behov. Indkøb i Rema 1000 er overvejende 
mere etisk korrekte end deres konkurrenter. Herved opnår Rema 1000 
konkurrencefordele. Rema 1000 anvender prisdreven innovation til at forny 
processer, så de opleves som billigere end konkurrenternes priser. Det er især i 
forbindelse med indførslen af den tidligere omtalte stk. pris, at Rema 1000 
adskiller sig. Det kan give forbrugeren en oplevelse af, ikke at komme af med lige 
så mange penge som hos de konkurrerende discountkæder. Samtidig formodes 
det, at Rema 1000 har en lavere indkøbspris på visse produkter såsom rodfrugter, 
fordi de er aftagere af både større og mindre størrelser fra producenterne, som 
normalt ikke ville blive solgt. Rema 1000 har ikke beskrevet at benytte sig af 
forskningsdreven innovation.  Det kan dog tænkes, at de har gjort deres 
indflydelse gældende inden for emballageområdet mht. optimering af holdbarhed 
eller mindre indpakning af fødevarerne. Rema 1000 gør brug af interessentdreven 
innovation, da de samarbejder med nøgleinteressenter om innovationsprocessen. 
Rema 1000 har hentet inspiration og viden til at skabe deres forretningsidé fra 
eksempelvis ”Stop spild af mad”. Dette har smittet af på samarbejdet med 
producenter, hvor der er skabt fokus på for så vidt muligt at handle danske varer 
og aftage produkter ud over de almindelige størrelser for frugt og grønt. 
Yderligere er der indgået partnerskab med Fødevarebanken. Rema 1000 leverer 
varesortimenter med forkerte etiketter til. Rema 1000 har sat fokus på gode 
arbejdsforhold for medarbejdere i deres butikker. Dog formodes det, at der er en 
relativ stor udskiftning af medarbejdere, samt at gennemsnitsalderen for disse ikke 
er særlig høj, hvilket kan være med til at besværliggøre medarbejderinvolvering 
og oplæring. Rema 1000 har udnævnt en kulturminister og et omkostningspoliti 
inden for deres egne ansatte til at have ansvaret for en sund og positiv kultur samt 
at mindske energiforbruget (Rema CSR 2011, 3). Alt sammen er det med til at 
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styrke Rema 1000s kundeloyalitet, som kan give adgang til flere kunder eller 
mulighed for at øge priserne. 
 
5.6 Ildsjæle 
Anders René Jensen anses som at være grunden til at Rema 1000 har valgt at tage 
madspildsproblematikken op. Derfor vil ildsjæle, og den betydning de kan have 
for virksomheder, blive præsenteret i dette afsnit.  
 
Ifølge bogen Innovation for Ildsjæle og Vandbærere er der i en hver virksomhed 
ildsjæle og vandbærere. Vandbærerne er rygraden i en virksomhed. De sørger for, 
at der er procedurer og ressourcer, så virksomheden fungere bedst muligt, men 
vandbærere tænker ikke i nye procedurer og ressourcer, når de gamle løber tør. 
Det er her ildsjælene har deres funktion. De kommer med nye ideer, men disse 
fungerer ikke altid - enten fordi der er en ide, der er mere interessant eller fordi de 
mister interessen. I en innovativ virksomhed er der mange nye ideer, men der er 
også en solid gruppe vandbærere, der får virksomheden til at fungere. Det er 
ildsjælene, der sørger for, at der bliver genereret nye ideer, som skaber innovation 
(Kollerup and Thorball, 2010:25). Udfordringen for virksomhederne er at finde en 
balance mellem ildsjælenes mange nye ideer og vandbærernes grundlag for at 
holde virksomheden kørende (Kollerup and Thorball, 2010:26).  
 
En medarbejder er aldrig kun en ildsjæl eller en vandbærer. Alle har muligheden 
for begge dele, men der er nogle, der mere udpræget er den ene eller det andet. 
Noget af det der kendetegner ildsjælene er, at de springer fra projekt til projekt 
drevet af det, de brænder for (Kollerup and Thorball, 2010:25–26). Ildsjælene 
falder tit i kategorien af de kreative typer, da de kan tænke innovativt og 
anderledes end gjort før. Det er mennesker, der er nysgerrige og initiativrige. De 
vil altid udfordre den gængse metode og vil introducere forandringer i en 
virksomhed (Kollerup and Thorball, 2010:63). Det er dog også vigtig for ildsjælen 
at forstå, at de ikke kan får gennemført deres ideer alene, men at respekt for andre 
mennesker er yderst vigtig og at samarbejde er vigtigt. (Kollerup and Thorball, 
2010:34). At skabe en innovativt virksomhed handler om at bruge hinanden. Når 
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man bruger andre konsulenter stiger den samlede kvalitet af ideen, og resultatet 
bliver som regel bedre, når man løfter i flok (Kollerup and Thorball, 2010:67).   
 
5.6.1 Rema 1000s ildsjæl 
I interviewet med Anders René Jensen fik vi indtrykket af, at han havde haft stor 
indflydelse på, at Rema 1000 har valgt madspild som et af deres fokus områder.  
 
Det er Anders René Jensen der har lavet Rema 1000 CSR-rapport (Interview 
46.00), og han har endvidere deltaget i konferencer omhandlende madspild, hvor 
han fik ideen til at lave et tiltag, hvor man tilbød kunderne at kunne købe 
økologiske rodfrugter på vægt i stedet for i poser. Denne ide opstod, da han som 
paneldeltager på en madspildskonference blev konfronteret med producenternes 
klager over, at supermarkederne ikke ville tage imod alle størrelser af grøntsager. 
Efter denne konference fik han ideen til at tilbyde rodfrugter i løsvægt til 
kunderne for at imødekomme producenternes klage og medvirke til at reducere 
deres madspild (Interview 04.40-06.46). 
 
Han har endvidere været i kontakt med Miljøministeriet hvor han har 
underskrevet en charter hvorpå Rema 1000 blandt mange andre virksomheder har 
forpligtet sig til at prøve at bekæmpe madspild igennem forskellige tiltag. Han har 
kontakt til forbrugere, han beskrev i løbet af interviewet personlige erfaringer med 
mails eller kommentarer han havde fået fra kunder både positive og negative. De 
negative består i at folk ikke helt forstår konceptet eller synes det er besværligt at 
selv veje grøntsager. I forhold til forbrugerne nævner hans at de som butikskæde 
har stor mulighed for at påvirke dem (Interview 02.57). 
 
Anders René Jensen udtrykker frustration over at skulle købe mere end hvad der 
er brug for, hvis der skal gøres ’et godt køb’. (Interview 09.59-01.06). Han 
beskriver sin egen motivation for at gå ind i kampen mod madspild 
således:”…hvis man så starter med at sige altså, hvad er det egentligt, der irritere 
en selv, og hvis man så kan løse det, så er det tit også noget, der kommer andre til 
glæde…”(Interview 03.45-03.50). Hans personlige frustration er således med til at 
48 
 
øge hans engagement. Han har tiltro til, at de tiltag de indfører, vil have en effekt 
mod madspild ”Så man kan sige i forhold til madspild så tror jeg faktisk, at det 
fungerer sådan, at der er ikke så meget, der bliver pløjet ned ude på markerne, og 
jeg tror faktisk heller ikke, der er så meget, der bliver smidt ud hjemme hos 
forbrugeren.” (Interview 11.08-11.17). Han beskriver, at det for ham betyder 
noget at være en del af en koncern, der tager ansvar ”…jeg synes, at det er vigtigt 
som dagligvare kæde, at vi tager det her ansvar og vi får en CSR politik, og at vi 
tager et socialt ansvar. Vi arbejder både internt med medarbejdere og på alle de 
her områder, vi nu har sat op, og at vi tager et aktivt ansvar også for 
folkesundheden, for vi er jo en værdidrevet virksomhed, hvor vores ejer synes, at 
vi skal opføre os ordentligt, og vi skal være ordentlige mennesker, det er sådan en 
grundlæggende holdning i Reitangruppen.”(Interview 46.02-46.31). Anders René 
Jensen er en engageret medarbejder, der har bidraget til det fremskridt, Rema 
1000 har gjort indenfor deres CSR-tiltag. 
 
5.7 Indføring af CSR i virksomheden  
I dette afsnit beskrives hvorledes CSR implementeres hensigtsmæssigt i en 
virksomhed.  
 
Fremgangsmåden for social ansvarlighed kan ifølge Dansk Standard inddeles i 4 
forskellige kategorier:  
1. passiv: problemløsning (reagerer ved pres fra myndigheder) 
2. reaktiv: risikominimering (forebyggelse af potentielle risici) 
3. aktiv: innovation (ser strategiske muligheder i social ansvarlighed) 
4. proaktiv: ansvarlighed over for samfundet (skaber et konkurrencemæssigt 
forspring ved at skabe bæredygtige måder sammen med sine kunder, leverandører 
etc.) (Dansk Standard, 2004:13) 
  
Indføring af god CSR-ledelse kræver åbenhed og kommunikation i virksomheden.  
Samfundsansvar skal integreres i hele virksomheden, og det er derfor vigtigt at 
ansvaret indgår i koncernens offentlige politik. Endvidere skal det planlægges 
nøje, for at politikken skal kunne implementeres i praksis i den daglige drift. Dette 
49 
 
indebærer en implementering hos samtlige ansatte - både for målrettet at kunne 
arbejde mod CSR-målene, men også fordi medarbejderne er virksomhedens ansigt 
udadtil. Efter implementering skal status kontrolleres, for derefter at kunne initiere 
afhjælpende handlinger som for eks. oplæring indenfor ressourceudnyttelse. Når 
der så er indført eventuelt manglende tiltag, skal status gennemgås af ledelsen. For 
konstant at kunne arbejde mod at udvide målsætningen og således kunne tage et 
større samfundsansvar, skal processen gentages kontinuerligt eller med jævne 
mellemrum (Dansk Standard 2004: 31-35). Dette kan ses i nedenstående Figur 2. 
 
 
 
Figur 2: CSR-ledelsessystem. (Dansk Standard 2004: 31) 
 
5.7.1 Interessenters betydning for forandring  
For at virksomheder kan være økonomisk bæredygtige og overleve på længere 
sigt, skal de have en interessentbaseret ledelsesmodel. Virksomheden skal ikke 
kun tage hensyn til investorer og aktionærer, men til alle virksomhedens 
interessenter såsom kunder, lokalsamfund og leverandører. Virksomheder skal 
ikke kun forholde sig til egen økonomi, men må også forholde sig til politiske og 
sociale spørgsmål i samfundet for at være konkurrencedygtige. Således vil 
50 
 
interessenters samlede værdier og holdninger få indflydelse på forandring hos 
virksomhederne (Buhmann and Rendtorff, 2005:32–33) 
 
5.7.2 CSR eller CSP 
CSP står for Corporate Social Performance, og refererer til CSR-aktiviteter der 
ikke bare tilfredsstiller at udrette mere end hvad loven kræver, men også 
involverer at samfundet vinder på tiltaget. CSP indebærer CSR, men CSP er ikke 
nødvendigvis moralsk motiveret. Motiver for CSP kan være moral, strategi, 
socialt pres eller ledelsesmæssige frynsegoder (Baron  2010:632–633).  
5.7.3 Opsummering 
CSR er et ledelsesværktøj, der understøtter frivillig integration af samfunds- og 
miljømæssige indsatsområder fra virksomheden. Arbejdet med CSR handler om at 
bevæge sig hen imod bæredygtighed med balance mellem økonomisk, 
samfundsmæssig og miljømæssig ansvarlighed. Virksomheder kan forholde sig til 
CSR på en passiv, reaktiv, aktiv eller proaktiv måde. For at CSR-politikken skal 
kunne implementeres i den daglige drift, kræves implementering hos samtlige 
ansatte. Når virksomheden går til med ikke-moralske motiver, kan denne tilgang 
benævnes CSP. 
 
5.8 Virksomheds- værdier og etik  
I dette afsnit præsenteres værdier på virksomhedsniveau og der vil blive redegjort 
for, hvorledes disse værdier kan identificeres for derefter gennem etiske strategier 
at fremme virksomheden - indadtil i virksomheden og overfor interessenter. 
 
Virksomheders etik og værdier kan anskues fra flere synsvinkler, på den ene side 
som bl.a. Milton Friedman har gjort. Han beskriver virksomhedernes ansvar 
således: ”The social responsibility of business is to increase its profits”(Buhmann 
& Rendtorff, 2005:19) Friedman er imod den underliggende forudsætning for 
virksomheders sociale ansvar. På den anden side er der bl.a. andet  den 
amerikanske virksomhedsetiker William C. Frederick, der mener, at de ressourcer 
som virksomheder har til rådighed, skal anvendes til brede sociale formål og ikke 
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blot til de snævert afgrænsede interesser hos privat personer og virksomheder 
(“dk.takenew.info” 2012). 
 
Ifølge William C. Frederick, kan virksomheders oprindelige værdier deles ind i 
økonomisering, magtforøgelse og økologisering. Disse værdier kendetegner 
virksomhedsorganisationer, der ønsker økonomisk at forøge deres magt i 
tilpasning til omverden (Rendtorff 2007: 57). De oprindelige værdier kan stilles 
op imod de etiske værdier omfattende økonomiske, økologiske og sociale aspekter 
af forskellige virksomhedsetiske dimensioner, der gensidigt supplerer og udvikler 
hinanden. Eksempler på dette kan være profit, samfundets forventninger, 
virksomhedens kommunikation og virksomhedens forhold til interessenterne. 
Virksomhedsetik går således ud på at nå frem til de værdier og etiske principper, 
der skal bestemme virksomhedens strategier og handlinger (Rendtorff, 2007:16–
17).  
 
Værdibaseret ledelse er virksomhedsetik i praksis, og stiller spørgsmål til 
forholdet mellem virksomhedens oprindelige værdier og de etiske værdier. Det at 
få medarbejderne engageret i værdiudviklingsprocessen vil få dem til at forstå 
virksomhedens initiativ og muligheder for at gøre en forskel. Virksomhedens 
interessenter vil endvidere kunne inddrages i formuleringen af virksomhedens 
strategi og idégrundlag, hvorpå virksomheden kan kommunikere deres værdier og 
etiske ståsted til deres interessenter. Det er en forudsætning for at virksomheden 
opnår en vellykket værdiudvikling, at de implicerede interessenter forstår 
virksomhedens budskab (Rendtorff 2007: 57-60), hvorfor kommunikationen af 
denne skal gives nok tid og opmærksomhed. 
 
En traditionel opfattelse er, at virksomheder er til for at skabe profit, og at dette 
formål udelukker moral. Ifølge Rendtorff repræsenterer kombinationen af 
forretning og socialt ansvar to stærke modsætninger. Dette konkluderer han på 
baggrund af, at der ikke bliver krævet nogen speciel form for 
samfundsengagement hos verdens største virksomheder. Mangel på sammenhæng 
mellem forretning, etik og socialt ansvar kan betragtes af offentligheden som 
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truende for sammenhængen i samfundet, hvorfor erhvervslivet risikerer at skabe 
store omkostninger for samfundet, når de ikke viser sociale- og miljømæssige 
hensyn (Rendtorff 2007: 17). 
 
Der findes forretningsmæssige argumenter for, at virksomheder bør handle 
ansvarligt og etisk rigtigt. Virksomheden vil fremstå tillidsvækkende, og det vil 
mindske risikoen for skandaler med potentiale til at ødelægge en virksomheds 
rygte og varemærke. Gennem virksomhedsetik får virksomheden et grundlag for 
at mindske deres risiko for at blive beskyldt eller dømt for ulovlige og uansvarlige 
handlinger. En godt gennemtænkt etisk strategi vil på længere sigt give 
virksomheden økonomisk bæredygtighed, eftersom etiske værdier vil styrke 
virksomhedens plads i samfundet, såvel som den vil styrke medarbejdernes 
motivation (Rendtorff 2007: 28). Den etiske strategi kan dermed også have 
potentiale til at øge medarbejdernes produktionsevne og anciennitet i 
virksomheden.  
 
Undersøgelser af sammenhængen mellem CSR og profit giver dog ikke entydige 
konklusioner. Selv om goodwill i omgivelserne kan tænkes at gøre det nemmere 
at drive en virksomhed, kan de etiske krav synes svære at opfylde samtidig med, 
at virksomheden skal imødekomme deres egne krav om økonomisk indtjening. 
CSR handler i høj grad om at imødekomme virksomhedens interessenter, hvilket 
kan opleves som en utopi, da de forskellige interessenter har forskellige 
forventninger, krav og ønsker til virksomheden. Rendtorff mener, at 
virksomhederne gennem deres samfundsansvar kan komme til at styre 
udviklingen til deres egen fordel (Rendtorff 2007: 28-29). 
 
5.9 Forandringer i organisationer  
I dette afsnit ses på hvordan en organisation kan gå ind og ændre sine værdier. Det 
beskrives yderligere hvordan disse værdier kan være med til at ændre andre 
organisationers værdier. 
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Rendtorff beskriver vigtigheden af at skabe en stærk værdibaseret vision for at få 
organisatoriske forandringer til at fungere. En forandring der forbedrer 
organisationen vil motivere medarbejderne i højere grad, end ved en forandring 
udelukkende motiveret af økonomisk vækst. En værdibaseret forandringsproces 
kan have potentiale til at danne en ny og kollektiv identitet i virksomheden, 
hvilket bidrager til en åben etisk diskussion på alle niveauer i virksomheden 
(Rendtorff 2007: 73).  Wadel (1992) sætter ligeledes fokus på værdiernes 
betydning for ændringen af en organisationskultur. Wadel er af den opfattelse, at 
en ændring forudsætter at organisationsmedlemmerne bliver bevidst om de 
grundlæggende værdier og antagelser, som organisationen traditionelt har baseret 
sin kultur på. Endvidere præsenteres 3 del-processer, der forudsætter ændringen af 
en kultur: 
1. organisationens gamle ubevidste værdier gøres udtalte eller bevidste 
2. organisationens nye (ønskede) værdier gøres udtalte eller bevidste 
3. organisationens nye (ønskede) værdier gøres uudtalte eller ubevidste 
Disse 3 del-processer vil overlappe hinanden og vil i praksis være svære at skille 
ad. Den første del-proces er at kortlægge, hvor organisationen står nu, eftersom de 
uudtalte eksisterende værdier er de største forhindringer i realiseringen af at ændre 
organisationen. Denne del-proces indebærer at gøre organisationsmedlemmerne 
opmærksomme på hvad de tager for givet. Dette er en meget svær proces, som 
kan virke truende på medlemmernes identitetsopfattelse og således vanskeliggøre 
organisationens identitetsforvaltning. Den anden del-proces går ud på at gøre 
organisationens ønskede værdier udtalte. Wadel lægger i denne sammenhæng 
vægt på betydningen af, at de nye værdier og regler for medlemmernes adfærd 
skal være af en sådan art at de er opnåelige, og giver organisationsmedlemmerne 
grundlag for at opbygge en ny identitet. Et værdifuldt hjælpemiddel i denne 
delproces kan være at synliggøre den kontrast, der findes imellem de gamle og de 
nye værdier . Dette harmonerer med Rendtorffs forståelse af værdibaseret ledelse. 
 
Wadel understreger endvidere at for at medarbejderne skal blive bevidste om de 
nye værdier, skal centrale kulturelle ændringer formuleres. Den nye 
værdiformulering skal derefter formidles til organisationsmedlemmerne, som 
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igennem den tredje del-proces skal gøre disse værdier uudtalte – altså gøre de nye 
værdier til egne. Ud over at udtale de nye værdiprioriteringer, skal 
værdiformuleringerne oversættes til konkrete adfærdsformuleringer. Dette er 
ifølge Wadel essentielt for en vellykket kulturændringsproces, da kulturelle 
værdier ofte befinder sig på et abstrakt plan (Wadel, 1992:32–38).   
  
En vellykket ændring af en organisationskultur kræver at medlemmerne oplever 
en succes gennem en balance mellem udfordringer og færdigheder. Denne balance 
skal findes både på et individ- og et gruppeniveau. Dette vil ofte tage tid, hvorfor 
hurtige organisatoriske ændringer i deres påståede værdier sjældent er 
tilstrækkelige. Endvidere forudsætter organisationskulturændringen en 
idealiseringsproces hvor medlemmerne fremhæver det de gør og står for, som ret 
og godt (Wadel 1992: 55).  
 
5.9.1 Overorganisatorisk ledelse 
Wadel mener, at hvis forandringen af organisationskulturen inden for en 
organisation også kræver ændringer i tilstødende organisationer, vil forandringen 
kræve overorganisatorisk ledelse. Dette er ledelse på et niveau, som strækker sig 
ud over den enkelte organisation. Endvidere hævder han, at en ledelse af en sådan 
ændring mellem organisationer ikke nødvendigvis skal udøves af organisationens 
formelle leder. Ledelse er en interaktion mellem ledere og ledede, hvorpå vi skal 
betragte ledede som centrale i ændringsprocesserne. Udøvelsen af ledelse kræver 
således medarbejdere, der kan støtte og udfylde lederens arbejdsopgaver. 
Overorganisatoriske lederpositioner er afhængige af ledernes personlighed (Wadel 
1992: 64-65).  
 
5.9.2 Opsummering 
Der kan skelnes mellem virksomhedens grundlæggende værdier; økonomisering, 
magtforøgelse og økologisering samt virksomhedens etiske værdier, der går ud på 
at finde frem til de værdier og etiske principper, der skal bestemme 
virksomhedens strategier og handlinger. Gennem værdibaseret ledelse kan 
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virksomheden finde frem til en balance mellem grundlæggende- og etiske værdier. 
For en vellykket værdiudvikling skal budskabet nå ud ved f.eks. vis inddragelse af 
interessenter og tydelig kommunikation. Gennem virksomhedsetik og CSR kan 
virksomheder mindske risikoen for at blive beskyldt for ulovlige handlinger. 
Endvidere kan de gennem virksomhedsetik opbygge en etisk status i samfundet. 
Dog kan denne opgave virke utopisk, da de skal tilfredsstille mange interessenter 
med forskellige forventninger, krav og ønsker. 
 
En værdibaseret forandringsproces kan have potentiale til at danne en ny og 
kollektiv identitet i virksomheden. Wadel mener, at en ændring af organisationens 
kultur forudsætter, at organisationsmedlemmerne bliver bevidst om de 
grundlæggende værdier og antagelser, organisationen traditionelt har baseret sin 
kultur på. Gennem denne bevidstheds-proces kan de gamle værdier lægges væk 
og de nye påståede værdier interneres. Ifølge Wadel er en idealisering af de nye 
værdier og arbejdsmåder såvel som oplevelse af succes kollektivt og individuelt, 
en forudsætning for en vellykket ændring af en organisationskultur. 
Interorganisatorisk ændring kræver overorganisatorisk ledelse, hvor de ledede er 
medagenter i ændringsprocesserne. 
Delkonklusion på erkendelsesopgave 1 
Det er i første del af rapporten fundet, at begrebet CSR er opstået på baggrund af 
at staten måtte erkende, at den ikke alene kunne løse velfærdsproblemerne i 
samfundet. Derfor blev virksomheder opfordret til at tage del i ansvaret, og 
således afhjælpe staten. For at tage ansvaret alvorligt er der bl.a. i 2009 blevet 
indført lovpligtig afrapportering for større virksomheder, såsom Rema 1000, og i 
2012 er der indført en klageinstans for at kunne holde virksomhederne op på 
ansvaret. CSR inkluderer økonomisk, social og miljømæssig ansvarlig og  
promoveres som en dansk konkurrencefordel på det internationale marked. Rema 
1000 anvender deres CSR aktivt, og har tiltag inden for alle kategorierne. Tiltaget 
for at reducere madspild har en indirekte miljøpåvirkning, og må anses som en 
innovativ måde at imødekomme problematikken på. Deres innovative strategi er 
overvejende fokuseret på kundernes behov og ønsker, og kan være med til at 
56 
 
skabe succes, da de er forgængere i branchen. Årsagen til at Rema 1000 tager fat i 
madspildsproblematikken kan skyldes deres marketingschef, der fungerer som 
ildsjæl i virksomheden og af personlige årsager har haft fokus på at begrænse 
madspild. Etiske værdier i en virksomhed, såsom at reducere madspild, kan 
bruges strategisk til at skabe profit. Det er dog en forudsætning at der er 
overensstemmelse mellem værdier og hvad der signaleres. Virksomhedens 
interessenter er vigtige at inddrage og lytte til for at skabe de ønskede 
forandringer, ligesom det er vigtigt at italesætte både nye og gamle værdier for at 
kunne få succes 
. 
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6. Erkendelsesopgave 2 – Det omgivende samfund 
I dette afsnit redegøres for den danske befolknings forbrug og kulturen der kan have 
medvirket til at udsmid og madspild er højt. De gensidige påvirkninger mellem 
virksomheder og forbrugere skaber  forventninger, der fører til strukturer og strategier 
i discountbranchen. Der vil blive redegjort for begrebet politiske forbrugere, og 
hvordan de strategisk kan benyttes i branchen. Afslutningsvis vil der blive redegjort 
for de strategier discountbutikkerne benytter for at vinde markedsandele, og hvordan 
succes opnås gennem valg af kundesegmenter.  
 
6.1 Forbrugskultur 
Efterkrigstidens økonomiske vækst har smittet af på danskernes privatforbrug, der er 
vokset ekspansivt i løbet af de sidste 50 år. Dette har gjort sig gældende især i forhold 
til boligindretning og biler, og til gengæld er der blevet sparet på udgifterne til 
fødevarer (Danmarks Statistik 2012). Det høje forbrug hænger tæt sammen med køb 
og smid-ud-kulturen. Den danske befolkning er, på trods af finans-krise, endnu blandt 
verdens rigeste lande. Shopping er blevet underholdning, hvilket betyder, at der 
foretages mange impulskøb der reelt ikke er brug for, og at de foretages på baggrund 
af kedsomhed eller spotpriser (Etik.dk 2012). 
 
Miljøstyrelsen har i 2010 igangsat en kortlægning af dagrenovationen i 
enfamilieboliger med særligt fokus på bl.a. madspild. Dette er udmøntet i en rapport 
der er udkommet i 2012. Undersøgelsen er baseret på fire kommuner med hver ca. 
200 respondenter, der har givet tilladelse til interviews og analyse af deres affald 
(Miljøministeriet 2012, 9). Undersøgelsen viser at respondenterne i gennemsnit hver 
smed 42 kg. madspild og 34 kg. madaffald ud, hvilket tilsammen giver 76 kg. pr. 
person pr. år. Respondenterne udtalte i interviews, at de vurderede at de smed flest 
bearbejdede madrester ud imens analysen af affaldet viste at det var frugt og 
grøntsager der blev smidt mest ud af (Miljøministeriet 2012, 11) 
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6.2 Madkulturens udvikling 
De sidste 50 år har ændret den danske madkultur i takt med industrialisering og 
globalisering, hvor der er sket en udvikling fra selvforsyning af fødevarer, til mad 
produceret og importeret langvejs fra. I 1960´erne kom der mere velstand i hjemmene 
og flere muligheder for udenlandsk inspiration fra rejser. Kvinderne havde ikke 
længere samme tid i køkkenet og nye teknologier kom til. Udearbejde og tidsmangel 
gjorde, at danskerne gik over til at spise hovedmåltidet til aften i stedet for til middag. 
Der skete et skift fra at spise få store måltider til mange små måltider i løbet af en 
dag. Kulturen ved måltider ændres således til at være mere individuel, da der var 
mulighed for selv at gå i køleskabet og hente hvad man lystede på det tidspunkt man 
havde lyst til det. Denne tendens startede allerede i 1940´erne, hvor man gik fra en 
fælles morgenmad til at spise alene om morgenen. Op gennem 1980´erne og 
1990´erne udviklede grill-kulturen sig og denne repræsenterede et uformelt samvær, 
der var med til at gøre, at samlingen om maden kunne skabe personlig identitet. Det 
personlige valg vedrørende mad skaber en særegen identitet og maden bruges til en 
stilistisk fremstilling. At være vegetar, på slankekur eller politisk forbruger er alt 
sammen udtryk for dette (Nielsen 1997, 3–5).  
 
Den danske madkultur er skabt af et samspil af bl.a. råvarer, værktøjer, opskrifter, 
processer, regler, love, værdier, traditioner, forestillinger, viden og færdigheder. 
Madkulturen er endvidere formet af bl.a. klima, historie, religion, æstetik, moral, 
politik, økonomi, magtforhold, teknologi, viden og uddannelse (Jacobsen 1997).  
 
Det er i ovenstående afsnit set, at der er sket en ændring til smid-ud-kultur i Danmark 
og at madkulturen har ændret sig i løbet af de sidste 50 år. Med dette ønskes at vise at 
flere faktorer gør sig gældende i forhold til det høje udsmid af mad. 
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6.3 Detailbranchen 
I dette afsnit præsenteres detailbranchen samt nogle af de kendetegn, der er for denne 
branche. Der beskrives, hvilke konkurrenceparametre detailbranchen konkurrer på, og 
hvordan de enkelte kæder i fremtiden kan promovere sig for at opnå markedsfordele. 
Til sidst vil blive gennemgået, hvordan de forskellige kæder i detailhandlen er 
organiseret. 
 
Sammen med engrosbranchen fungerer detailbranchen som det afgørende bindeled 
mellem produktion og efterspørgsel. Detailbranchen er placeret i kæden, således at 
der er producenter af varer på den ene side og forbrugere på den anden side 
(Økonomi- og Erhvervsministeriet 2009, 10). Detailbranchen i Danmark har en 
central placering i erhvervslivet, da branchen involverer en lang række aktører.  De 
fleste mennesker er hver dag i kontakt med detailbranchen enten som forbrugere eller 
som samarbejdspartnere i form af producenter eller leverandører. Detailhandlen har 
en vigtig rolle i forhold til beskæftigelsen i Danmark, og der et højt niveau af 
iværksætteraktivitet i branchen. Et af branchens kendetegn er, at det er en dynamisk 
branche under konstant omstrukturering. Eksempler på dette er ændringer i 
samarbejdsformer, kapitalstruktur og ændrede afsætningskanaler. Denne dynamiske 
kultur gør det til et interessant felt at se på i forhold til fremtidige udviklingstendenser 
(Økonomi- og Erhvervsministeriet 2009, 6) Dynamikken kommer også til udtryk i, at 
der en udvikling i retningen af en større andel af discountbutikker, der har øget 
konkurrencen om kunderne (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2009, 53). Denne 
dynamik og udvikling skaber en stor grad af fornyelse inden for detailbranchen 
gennem f.eks. forretningsudvikling via brugerdreven innovation (Økonomi- og 
Erhvervsministeriet 2009, 116).  
 
Det antages at for at discountkæderne skal kunne vinde markedsandele fra 
supermarkederne, må de tage andre parametre end pris i betragtning. For at få 
markedsandele må de lægge vægt på ferskvarer, udvalget af økologi og specialvarer, 
og så skal de gå benhårdt efter nye kunder og fokusere på lækre varer. Det er et 
60 
 
faktum, at lavpriskonceptet har et godt tag på kunderne, men for at det kan fortsætte 
må discountkæderne fokusere på andet end prisen (“Ny strategi skal skabe vækst i 
discountbranchen” 2012) 
6.3.1 Bæredygtighed i detailbranchen 
Der er indenfor detailbranchen kommet et øget fokus på miljø og bæredygtighed. 
Branchen kan i sin kraft af sin position som bindeled mellem leverandører og 
forbrugere medvirke til at forbedre klimaet ved at stille klimakrav til leverandør og 
producenter samt at informere forbrugerne. Branchen kan også gennem CSR 
prioritere områder som f.eks. bæredygtighed (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2009, 
108). Detailbranchen kan stille krav til underleverandører og oplyse kunderne om 
produkternes klimapåvirkning og informere om, hvordan kunden kan bruge og 
afskaffe sig med produkterne. Således kan detailbranchen bidrage til en lavere 
belastning af miljøet. De kan også øge udbuddet af varer, der er klimavenlige. 
Butikker, der satser på klimarigtig detailhandel, kan skabe fordele i forhold til 
forbrugerne gennem pr. Klimavenlig detailhandel forventes i fremtiden at blive et 
konkurrenceparameter, som kunderne vil vælge indkøbssted efter. (Økonomi- og 
Erhvervsministeriet 2009, 118). Disse klimavenlige tiltag kommer til udtryk gennem 
CSR-rapportering. Dette er også yderlige et konkurrenceparameter (Økonomi- og 
Erhvervsministeriet 2009, 120).  
6.3.2 Magt, styrkepositioner og indflydelse 
Detailbranchens muligheder for at stille krav til danske og internationale leverandører 
og producenter afhænger af styrkepositionerne imellem dem. Disse positioner 
afspejler bl.a. konkurrencesituationen på markedet. Detailbranchens muligheder for at 
stille krav til leverandører og producenter kan variere alt efter, om der er tale om 
danske eller udenlandske samarbejdspartnere, og hvor meget indflydelse 
virksomhederne har. Det er derved også lettere for store detailkæder at stille krav end 
det er for enkeltstående detailvirksomheder. Det kan være fordelagtigt for både store 
og små detailvirksomheder at have fokus på bæredygtighed, da der er kommet øget 
fokus på dette både internationalt og nationalt. Der er ifølge Økonomi- og 
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Erhvervsministeriet ikke nødvendigvis et modsætningsforhold mellem, at en 
virksomhed udviser ansvarlighed og samtidig styrker deres konkurrencedygtighed 
(Økonomi- og Erhvervsministeriet 2009, 120). Derfor kobler detailvirksomheder i 
stigende grad CSR-tiltag til deres forretningsstrategi, så disse bliver et effektivt 
konkurrenceparameter (Økonomi- og Erhvervsministeriet 2009, 122). 
 
Detailbranchen er et bindeled mellem forbrugeren og producenter, og har derfor 
indflydelse på begge parter. Mængden af indflydelse afhænger ofte af, hvor store 
forretningerne er, og om det er i nationalt eller internationalt regi. For at skabe 
markedsfordele kan det betale sig for detailbranchen at tænke innovativt og have 
fokus på miljø og bæredygtighed, hvilket kommer til udtryk igennem CSR-
rapportering.  
 
6.4 Den politiske forbruger  
Der vil i følgende afsnit blive redegjort for, hvad en politisk forbruger er, og hvordan 
begrebet anvendes som markør på markedet samt, hvorledes Rema 1000 kan målrette 
sig mod dette segment. Projektet har en formodning om, at Rema 1000s anvendelse 
af begrebet ikke skal forstås i den traditionelle opfattelse af ordet, så som en der 
boykotter og demonstrerer mod virksomheder, der ikke opfører sig korrekt. Derfor vil 
vi beskrive, hvilket kundesegment, Rema 1000 ønsker at ramme med  deres tiltag 
mod at reducere madspild. Det formodes dog, at Rema 1000 har interesse i at gå efter 
alle slags kunder.  
 
Rema 1000 går ifølge eget udsagn efter politiske forbrugere: "Vi har discount-priser 
og samtidig et bredt udvalg, og så appellerer vi også til de politisk korrekte 
forbrugere, som godt kan lide, at vi har holdninger i forhold til sundhed og 
bæredygtighed," siger den administrerende direktør for Rema 1000, Henrik Burkal 
(“Rema 1000 vokser” 2012). Dette bekræftes endvidere af Anders René Jensen, der 
under interviewet oplyser, at de går efter den politiske forbruger: ”Ja sådan er det jo 
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når vi er inde og arbejde med socialt ansvar, og det er med økologi og med 
fuldkornsmærkede produkter og det her med madspild, så har vi oftest fat i det vi 
kalder den politiske forbruger. Vi har jo de forbrugere, der går op i de her ting ,og 
som synes det er vigtigt (at) vi tænker på den verden, vi er en del af, og at vi passer 
på miljøet, og vi tænker på vores børn og børnebørn osv.”(Interview 32.16- 32.50). 
Rema 1000 definerer således selv her, hvilken forbruger de prøver at ramme, med 
deres CSR-tiltag for at reducere madspild. 
 
6.4.1 Begrebet den politiske forbruger 
Den politiske forbruger er et begreb, der blev lanceret i midten af 1990´erne efter 
bl.a. medieomtale af den franske præsident Jacques Chiracs atomprøvesprængninger 
og Shells planlagte dumping af boreplatformen Brent Spar i Nordatlanten. Politisk 
forbruger er et begreb der er svært at definere og afgrænse i forhold til `normalt` og 
ìkke-politisk` forbrug. Igennem 1980´erne brugtes begrebet grønne forbrugere 
(Halkier og Holm 2004, 9). Politisk forbrug var oprindeligt  baseret på en direkte 
videreførelse af græsrodsbevægelsernes værdier og holdninger, men af den grund er 
det ikke givet, at der er tale om samme fænomen. Politisk forbrug er mere end 
forbrugerboykot, og forbrugerboykots konsekvenser er anderledes i en 
individualiseret og globaliseret verden. Dette kan begrunde, at man skiller politisk 
forbruger ud som et særskilt fænomen (Halkier og Holm 2004, 10).  
6.4.2 Den politiske forbruger som markedsstrategi 
Den politiske forbruger er et begreb, der signalerer, at forbrugere har evnen, viljen og 
magten til at gøre en forskel (Coff, 2005:60). Begrebet politisk forbruger er af Coff 
beskrevet som en illusion, da forbrugere ikke har tilstrækkelig viden om, hvilken 
forskel de gør og er nemme påvirkelige.  Informationer om, hvad der er politisk 
korrekt at købe dannes af udefrakommende og modstridende informationer. Der er 
derfor umuligt for den enkelte forbruger at danne et fuldstændigt overblik over 
konsekvenserne af købsvalg (Coff, 2005:62). Ifølge Coff er den politiske forbruger 
blevet et overbelastet informationsprojekt i form af varedeklarationer, PR-kampagner, 
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databaser og internet (Coff, 2005:60) Det er ikke i ordets forstand en person, og 
begrebet er misvisende til at beskrive den magt, den enkelte forbruger besidder. Den 
politiske forbruger er dog et relevant begreb, da det italesat giver konkurrencerammer 
til markedet. Begrebet den politiske forbruger bliver brugt i kampen om 
markedsandele, hvor etiske hensyn til miljø, sundhed og børns velfærd er kalkuleret 
som markedsstrategier (Coff, 2005:63). Den politiske forbruger er derfor en 
markedsarena for at øge forbrug, men det kan alligevel ikke ses som et kynisk spil. 
Den politiske forbruger skaber et behov og marked for etiske varer, hvilket tvinger 
virksomhederne til at udvise hensyn. Dette betyder, at selv om baggrunden for et etisk 
marked er at skabe nye behov og markedsvækst fra virksomhedernes side, så betyder 
det en positiv fremgang af etiske værdier (Coff, 2005:64). Begrebet den politiske 
forbruger er med tiden blevet ændret. Begrebet signaliserer individuel magt, men 
bliver endvidere brugt som markedsstrategi for at vinde kunder.  
 
6.4.3 Politiske forbrugere der tager højde for madspild 
For at forstå Rema 1000s valg af madspild som indsatsområde og den strategi, som 
Rema 1000 har lagt, så er det nødvendigt at forstå det segment, som deres strategi 
målretter sig efter. Det vil derfor i dette afsnit blive uddybet, hvilke værdier denne 
forbrugergruppe dækker over, og hvad der skal til for at vinde markedsandele i 
segmentet. Da Rema 1000s slogan er Discount med holdning! og deres omtalte 
strategi er at gå efter politiske forbrugere formodes det, at segmentet er baseret på 
folk, der er involverede i deres indkøb og madlavning. 
  
I et detailstudie fra 2012 er fem segmenter af forbrugere identificeret. Rapporten kan 
købes af detailhandlen, så de kan målrette deres strategi eller planlægning. Studiet 
viser, at det danske forbrugersegment kan opdeles overordnet i fem kategorier. To af 
disse kategorier er sundhedskrigeren og ildsjælen, disse bliver placeret i et krydsfelt 
mellem folk, der er involverede i indkøb og madlavning, og idealister, der har stærke 
holdninger til sundhed og miljø (Insight Group 2012). Disse to er valgt ud, da de 
falder ind under politiske forbrugere. 
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Figur 3 Model over forbrugersegmenter i detailhandlen 2012. (Insight Group 2012) 
 
 
Sundhedskrigeren er typisk bestående af voksne mennesker, der enten er gifte, i 
forhold eller har stiftet familie. Indkomsten er høj og segmentet har ofte en høj 
videregående uddannelse. Sundhedskrigeren går op i økologi og miljørigtighed dog 
ikke for miljøets skyld, men for egen eller børns skyld. Dette er personer, der ønsker 
kontrol med, hvad de putter i deres krop og de renser bl.a. fødevarerne for pesticider. 
Dette er primært ressourcestærke danskere, der ikke accepterer at nogen fylder 
”snask” i deres børn. Det er folk, der kan navigere efter mærkningsordninger, og for 
dem er sundhed et holistisk begreb, der ikke blot er relateret til mad og indkøb. For 
dem er indkøb en livsstil. Da disse samtidig er travle mennesker, kan de godt lide, 
hvis nogen sætter dem ind i tingene og hjælper dem – derfor er det også en 
forbrugertype, der f.eks. er med på kernesund familie og stenalderkost samt 
forbrugertests (Insight Group 2012). 
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Ildsjælen (herefter forbrugerildsjælden) er et segment, der typisk er bestående af 
singler eller unge familier i storbyer. Fordelingen af mænd og kvinder er her det 
samme, og husstandsindkomsten er høj samtidig med, at der ligger videregående 
uddannelser bag. Det er forbrugere, der går op i økologi og miljøvenlighed primært 
for klodens skyld, da der ikke er forståelse for, hvorfor jorden udnyttes så meget. Det 
er derfor også et segment, der er i stærk opposition til overforbrug. Dette er folk, der 
handler ind efter en etisk målestok og de ønsker bl.a. igennem indkøb at redde 
verden. Undersøgelsen bruger som eksempel, at dette segment ikke accepterer 
udsmid af spiselig mad (Insight Group 2012). Der er flere former for politiske 
forbrugere, der her er præsenteret som sundhedskrigeren og forbrugerildsjælen. 
Delkonklusion på erkendelsesopgave 2  
Gennem ændringer i kulturen har de danske forbrugere fået et ekspanderet forbrug, 
og en vane til at smide brugelige varer ud. Dette kan, sammen med ændrede 
spisevaner, overføres til de danske forbrugeres forhold til mad. Det er blevet en del af 
den praktiske bevidsthed, en rutine, at smide mad ud. Når dette kombineres med at 
familier ikke længere laver maden fra bunden, og maden ikke produceres i 
lokalsamfundet, så kan det have ført til en manglende relation til maden. Forbrugere 
mangler overblik over, hvad der egentlig smides ud. Det manglende overblik kan 
betyde at dagens forbruger ikke reflekterer, og måske ikke er bevidst om i hvilke 
mængder mad smides ud, og derfor heller ikke har ressourcerne på disse vaner. 
 
Politiske forbrugere er med til at sætte etiske varer på hylderne. Nogle forbruger går 
efter at forbedre miljøet, mens andre fokuserer i større grad på sundhed. Begge har 
dog direkte eller indirekte indflydelse på hvordan detailkæderne tilrettelægges. 
Discountkæderne forsøger bredt at nå ud til alle kundesegmenter. Detailbranchen er 
kendetegnet ved at den er i konstant forandring. Discountkæderne klarer sig godt i 
Danmark, men til trods for det, ønsker de markedsandele fra supermarkeder, og de er 
nødsagede til at lave nye strategier for at vinde den interne konkurrence i blandt 
discountkæderne. Discountkæderne har under finanskrisen oplevet tilgang fra 
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politiske forbrugere, og ønsker at holde på dette segment, selv når finanskrisen er 
ovre og forbrugeren igen har flere penge. Gennem at fokusere på CSR har de fundet 
en ny strategi ved at markedsføre sig på samfundsansvar – måske vil selv de 
almindelige kunder gerne betale for etik hvis det stadig er discount. 
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7. Analyse  
I dette projekt kan Rema 1000, Anders René Jensen, Rema 1000s franchisetagere og 
medarbejdere samt kunder anskues som aktører i samfundet. Leverandører, 
producenter og andre kæder er ligeledes aktører i forhold til Rema 1000, der også skal 
forholde sig til de strukturer der findes i det omgivne samfund. 
 
Kunderne  
De ændringer der over tid har fundet sted i den danske kultur, kan ses som en ændring 
af de sociale praksisser. At smide mad ud, uden at tillægge denne handling tanke, 
viser den praktiske bevidsthed i befolkningen da udsmidet er blevet rutine. Den 
sociale praksis er et resultat af de strukturer der forekommer i samfundet. Et 
eksempel på strukturer er mindst holdbarhed på fødevarer. Samtidig er den sociale 
praksis, at smide mad ud, med til at opretholde og videreføre strukturer, da vi som 
aktører i samfundet ikke sætter spørgsmålstegn til baggrunden for denne lovgivning, 
men ser datomærkning af varer som en selvfølgelighed. Eksempelvis ved aktører 
sjældent hvordan og hvorfor denne datomærkning er sat på den pågældende måde. De 
smid-ud-vaner der forekommer i den danske befolkning vil således medvirke til 
opretholdelse eller ændring af strukturer. Dette sker da aktørerne smider mad ud ved 
en vares udløbsdato uden at benytte den diskursive bevidsthed til at undersøge om 
varen stadig er frisk.  
 
Anders René Jensen og Rema 1000s franchisetagere skal forholde sig til Rema 1000s 
strukturer, der indebærer den interne opbygning, handlemønstre, vaner, normer og 
regler. Rema 1000 skal som aktør forholde sig til det danske samfunds normer og 
regler. Eksempelvis er krav om CSR-rapportering et resultat af samfundets strukturer, 
og de reproducerende relationer mellem virksomheder og stat. Rema 1000, deres 
medarbejdere, franchisetagere og kunder er alle medspillere i konstruktionen af de 
gældende systemer. Rema 1000s kunder skal forholde sig til de handlemønstre, 
68 
 
normer og regler der findes indenfor Rema 1000s butikker og kundekreds. Dette 
gøres både gennem diskursiv og praktisk bevidsthed, som udtrykkes gennem bevidste 
og mindre bevidste handlinger. Et eksempel herpå er hvis kunderne køber en pose 
med 2,5 kg gulerødder, selv om de kun har behov for tre gulerødder. Dette er et 
eksempel på aktørens praktiske bevidsthed, som udtrykkes gennem en rutine og ikke 
bevidst handling. Dog kan det også være at kunden vælger at købe en stor pose af den 
grund, at de får meget mere for pengene, hvilket kan være et udtryk for kundens 
diskursive bevidsthed og i overensstemmelse med den danske forbruger kultur, der 
går på at købe madvarer så billigt som muligt. Endvidere kan kunden også bevidst 
vælge at købe gulerødder i løsvægt fordi vedkommende gennem Rema 1000s 
kampagne er blevet opmærksom på muligheden. Så vil kunden bevidst benytte 
muligheden for at købe et mindre volumen ind til samme kilopris, hvilket bedre 
matcher vedkommendes behov, og kan tilskrives at Rema 1000 har skabt en diskursiv 
refleksion hos kunden.  
 
Kunden har en positionering i Rema 1000s strukturer, hvor der findes specifikke 
forventninger om kundens ageren. Eksempelvis vil der være en forventning og 
forpligtelse til hvorledes kunden agerer i butikken. Dette både i forhold til hvor de 
forskellige varer er placeret, men også i forhold til ikke-fysiske systemer så som at 
skulle veje grøntsager. Da kunden, som aktør, er medvirkende til struktureringen af 
disse forventninger og forpligtelser, ses Rema 1000s udfordringer ved at oplære 
kunderne til at veje deres grøntsager, som forsøg på at mobilisere den tilbøjelighed 
der findes i systemet.   
 
Handling involverer magt, hvorfor udførelsen af Rema 1000s tiltag, der inkluderer 
noget forskelligt fra det sædvanlige og er en innovativ tilgang, kan give Rema 1000 
magt. Denne magt kan bidrage til en ændring i den herskende struktur inden for 
detailbranchen. Magten kan på den ene side ses gennem franchisetagerenes evne til at 
vedtage og udføre Rema 1000s strategiske tiltag og således opnå resultater. Magt kan 
på den anden side anskues gennem mobilisering af den tilbøjelighed der findes. Altså 
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skal franchisetageren forstå hvordan kundernes vaner kan ændres og hvordan de kan 
se nye muligheder, for passe det ind i nye systemer. Kunderne har også gennem deres 
position som aktør en magt, der kan omdanne kapacitet til handling, og gennem 
strukturens dualitet have indflydelse på egne og andre kunders indkøbsvaner.  
 
Rema 1000 
For at Rema 1000 og herunder Anders René Jensen skal få udbytte af initiativerne 
skal der være et handlerum og en kapacitet til at gøre en forskel. Dette kan indebære 
at der opnås resultater af de vedtagelser, der er gjort i relation til CSR tiltagene. Dog 
kan dette også indebære, at Rema 1000 tør at satse økonomisk, og f.eks. købe nye 
vægte ind til deres franchisetagere. Endvidere skal også hovedkontoret, lige så vel 
som franchisetagerne, mobilisere institutionens tilbøjelighed, ved at gå til denne 
ændring på en måde hvorpå, at  Rema 1000s franchisetagere positivt implementerer 
tiltagene.  
 
Rema 1000s positionering i samfundet indbefatter bl.a. en forpligtelse til at 
afrapportere CSR-tiltag. De mest almindelige associationer der forbindes med en 
virksomhed som Rema 1000, er associationer til formidlere af billige fødevarer, 
hvorfor Rema 1000s initiativer gør sig bemærket som modstridende til samfundets 
forventninger om hvad en discountkæde indbefatter.   
 
Rema 1000s strategi er at blive den største discountkæde i Danmark. Dette er et mål 
der søges opfyldt ud fra fokus på virksomhedens oprindelige værdier, altså 
økonomisering, magtforøgelse og økologisering. Det indebærer at Rema 1000s 
økonomi, deres markedsandele og tilfredsstillelse af kundernes ønsker, skal gives 
mere fokus end de etiske værdier i Rema 1000s strategier. Eftersom de 
grundlæggende værdier bliver omtalt som de værdier der styrer virksomheder, er det 
oplagt at tænke, at disse er førende for Rema 1000s strategi-valg. Når Rema 1000 så 
vælger at ændre strategi for at satse på CSR, skal der en organisationsændring til. Her 
skal Rema 1000 fokusere på at forandre deres organisation til det bedre, gennem en 
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balancering mellem oprindelige- og etiske værdier. Dette kan gøres ved 
implementering af værdibaseret ledelse, hvorigennem Rema 1000 kan inddrage 
kunder, franchisetagere og medarbejdere, såvel som andre led og aktører i 
fødevarekæden.  
 
Hvis Rema 1000 har succes med at implementere deres nye værdier hos omverden, 
vil det medføre en vellykket værdiudvikling og formidling af nye de værdier samt 
give virksomheden en tydelig etisk profil i det danske samfund. Ved at inddrage 
franchisetagererne i denne proces, vil de nye værdier hurtigere nå ud til alle af 
kædens butikker og medarbejdere, og dermed også nå hurtigere ud til den danske 
befolkning. 
 
Franchisetagere  
Når Rema 1000 inddrager deres franchisetagere i processen, arbejder kæden samtidig 
med at skabe en stærk værdibaseret vision, hvor alle franchisetagere og medarbejdere 
står for samme værdigrundlag. Kulturændringsprocessen ser ud til at være nået et 
langt for Rema 1000. Franchisetagerne som projektgruppen har talt med udtrykte en 
selvfølgelighed overfor Rema 1000s værdier og stillede sig uforstående over at høre 
fra os, at de indførte tiltag mod madspild måske ikke var indført i alle Rema 1000s 
butikker. Undringen fra franchisetagerne var begrundet med at de kun havde oplevet 
succes i deres butikker og at det måske sågar havde tiltrukket kunder. Anders René 
Jensens omtaler dog, at der er udfordringer med at få kunderne til at inkorporere 
tiltagene i deres strukturelle vaner. Det kan tænkes at Rema 1000 ikke imødekommer 
deres kunder i deres værdiudvikling, så dele af kundekredsen ikke har forstået Rema 
1000s budskab og begrundelsen for deres ændringer, som det eksempelvis ses når 
kunderne ikke bemærker eller kan finde ud af at veje deres varer.  
 
Hvis Rema 1000s strategi er nok gennemtænkt godt nok vil den på længere sigt give 
økonomisk bæredygtighed. Dette kræver måske, som Anders René Jensen også 
nævner, et nyt måleredskab til at måle profit, da de eksisterende redskaber måler på 
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parametre, der ikke dækker over de ændringer de nye tiltag medfører. Eksempelvis vil 
en måling i dag kunne fortælle, at Rema 1000 har en nedgang i salg af rodfrugter, da 
kunden kun køber den mængde som vedkommende har behov for. Dog kan det 
tænkes, at dette tiltag yderligere har ført til at den samme kunde vælger at købe flere 
varer i Rema 1000, eller bruger de sparede penge på andre varer i Rema 1000, hvilket 
gør at udtalelsen af de nye værdier i sidste ende fører til et højere afkast. Endvidere 
kan tiltagene være årsag til at nye kunder vælger Rema 1000 til sine indkøb eller at 
eksisterende kunder begynder at handle oftere i Rema 1000.  
 
Når Rema 1000 skal italesætte deres nye værdier, er det en fordel at værdierne bliver 
overført til konkrete adfærdsformuleringer. Dette kan indebære, ud over at 
medarbejderne eksempelvis har fået besked om at sætte klistremærker på de varer der 
nærmer sig en udløbsdato, at medarbejderne får besked om en bestemt frase der skal 
svares, hvis kunderne ikke formår at veje grøntsager.   
 
Gennem opmuntring og belønning af franchisetagere og medarbejdere kan Rema 
1000 opnå en individuel og kollektiv oplevelse af succes. Rema 1000s 
franchisestruktur bidrager til individuelle succesoplevelser, da den enkelte 
franchisetager får æren samt mulighed for personligt økonomisk overskud, hvis 
tiltaget er økonomisk rentabelt for den enkelte butik. Ved at deres fremskridt bliver 
rapporteret og italesat kan der skabes en fællesskabskultur, der bidrager til en 
kollektiv oplevelse af succes hos både medarbejdere og franchisetagere. Det øgede 
som fokus detailbranchen de senere år har haft på miljø og bæredygtighed, kan ses 
både som en mulighed til at forbedre miljøet og samtidig en mulighed for at skabe 
markedsfordele. Der ses en tendens fra detailbranchen til at skabe en strategi til at øge 
kundernes diskursive bevidsthed. Det kan anses som en strategi fra branchens side at 
oplyse kunderne om negative effekter der kan relateres til produktion, således at 
kunderne påvirkes til at købe klimavenlige varer, og virksomheden kan udvide 
sortimentet. Denne taktik kan også medvirke til en påvirkning af medarbejdernes 
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diskursive bevidsthed, hvilket endvidere kan forenkle den kollektive 
identitetsdannelse i organisationen. 
 
Rema 1000 oplever at for at kunne ændre egne strukturer, så skal ændringer også ske 
indenfor de tilstødende organisationer. Når Rema 1000 vælger at sælge grøntsager i 
løsvægt, så skal de strukturer og systemer der findes imellem kæden og deres 
samarbejdspartnere, ændres. Dette ses i Anders René Jensens beskrivelse af at det er 
svært at stille krav fra udenlandske leverandører af frugt og grønt. Hans personlige 
bidrag i Rema 1000 som mellemleder kan dog skabe samarbejdsaftaler med de 
danske rodfrugtsproducenter, hvilket viser muligheden for at ændre på de gældende 
strukturer. Ved at uddelegere ansvaret for udmøntningen af tiltag i butikkerne til 
franchisetagere bliver de medagenter i ændringsprocesserne. For at opnå succes i den 
enkelte butik, kan det tænkes, at den enkelte franchisetager, skal lægge vægt på 
interaktionen mellem dem selv, butikkens medarbejdere, og uddelegere ansvaret.    
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8. Diskussion 
I dette afsnit vil det diskuteres hvilke udfordringer Rema 1000 møder i deres arbejde 
med CSR og hvilke samfundsstrukturer der er med til at begrænse eller bakke op om 
arbejdet for at reducere madspild. Det vil diskuteres hvordan, og hvorvidt, Rema 
1000 reelt kan gøre en forskel ved at satse på madspild.  
 
Samfundet  
Det kan tænkes at politisk fokus på samfundsansvar er med til at skabe refleksion hos 
de danske virksomheder, således at deres opmærksomhed på at tage ansvar øges. 
Regeringens fokus, der oprindeligt er hentet med inspiration fra virksomheder, tyder 
på at allerede før der kom politisk fokus, var der en tendens til at virksomheder tog 
samfundsansvar af sig selv. Det at der i den danske historie har været en socialistisk 
tankegang, samt at det derfor har været anset som statens opgave at regulere 
samfundsansvaret, kan have haft indflydelse på, at der overhovedet findes 
retningslinjer på CSR-området i Danmark. Igennem handlingsplaner er der skabt en 
mellemvej, hvor der nu tilsyneladende stilles krav til virksomhedernes CSR-arbejde, 
men ikke egentlige krav til indholdet. Når samfundsansvar pålægges virksomheder 
kan det tænkes, at de er mere interesserede i at tjene penge end at gøre noget godt for 
miljøet. Dog bliver CSR ofte promoveret som værende for at gavne miljøet. 
Regeringens handlingsplan 2012 signalerer at CSR samtidig skal bruges til at fremme 
den danske konkurrenceevne på internatonalt plan. Hvis ønsket oprigtigt er at gavne 
miljøet, så må det ønskes at hele verdens virksomheder forbedrer sig for at det reelt 
gavner miljøet, og at virksomheder tager miljøansvar. Dette ville dog ikke være 
fordelagtigt konkurrencemæssigt, da fordelen så ville udlignes. Derfor er det tvivlsom 
hvad intentionen er.  
Ligeledes kan det tænkes at hvis discountkæderne bruger CSR som strategi for at 
overleve, og konkurrerer på kunderne f.eks. igennem økologi og bæredygtighed, vil 
denne strategi kun fungere så længe discountkæderne er få om at lave tiltagene. Dog 
vil tiltagene – som Anders René Jensen pointerer, have potentiale til at give den første 
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kæden et godt omdømme der kan bidrage til at holde på kunderne.  Dette kan også 
tænkes at være regeringens strategi, eller en sidegevinst heraf.  
 
Rema 1000 
Rema 1000 har en aktiv og proaktiv fremgangsmåde til CSR. Ud fra Rema 1000s 
udsagn kan der dannes en opfattelse af, at de opfatter sig selv som proaktive, da de 
udviser ansvarlighed over for samfundet, og derigennem opnår et 
konkurrencemæssigt forspring. Dette er dog modstridende med at tiltagene skal være 
økonomisk rentable, hvilket peger på at deres tilgang er aktiv. Dette sandsynliggør at 
baggrunden for Rema 1000s CSR tiltag er strategiske overvejelser, hvor de ser 
økonomiske muligheder i at tage samfundsansvar. Om strategien er økonomi eller 
miljø kan der stilles spørgsmålstegn ved. Ligeledes kan der spørges til, om et 
strategisk madspilds-tiltag er dårligere for samfundet end et tiltag der opstår 
udelukkende fra et ønske om at spilde mindre mad. Det kan tænkes at de strategiske 
tiltag er mere holdbare end de rent holdningsbaserede tiltag, der ikke altid er rentable, 
hvilket derfor kan medføre en usikker fremtid for den pågældende virksomhed.  
 
Dele af Rema 1000s udfordringer er deres strukturelle opbygning. Det skyldes at 
Rema 1000 er en franchisevirksomhed, hvilket gør at de forskellige købmænd selv 
kan bestemme hvordan de vil drive deres butik. Det er dog ikke kun en udfordring, da 
det kan være en fordel for virksomheden, at franchisetagere, der af egen fri vilje 
ønsker at gennemføre de planlagte tiltag, kan gøre dette på deres egen måde. Når 
Rema 1000 over for franchisetagere kun fokuserer på værdier, og ikke på regler, 
betyder dette at købmænd i Rema 1000 godt kan vælge tiltagene fra. Tiltagene kan 
dog ikke helt fravælges, da det vil betyde, at de ikke vil leve op til virksomhedens 
værdier – og deres kontrakt som franchisetager. Endnu fordel ved franchise er at 
købmanden ”er sin egen lykkes smed”. Det at butikken er succesfuld, giver 
købmanden et større overskud, og omvendt. Franchisetagere der ser fordele i CSR-
tiltag vil dermed gøre deres bedste for at gennemføre tiltagene. Rema 1000s 
udfordringer er således at nå ud til franchisetagerne og forbedre eksisterende værdier.  
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For Anders René Jensen, der ønsker at komme madspild til livs, kan selve Rema 
1000s mål være den største udfordring. Da Rema 1000 ønsker at blive den største 
discountkæde, og det er det vigtigste mål, kan dette let overskygge CSR-mål såsom at 
bekæmpe madspild. Hvis ikke økonomisk rentabilitet opleves på kort sigt, er der 
sandsynlighed for at den enkelte franchisetager, såvel som Rema 1000s hovedkontor, 
ikke ønsker at videreføre madspildstiltagene. Netop derfor er det ekstra vigtigt 
indadtil i Rema 1000 at få gennemført en kulturændring, hvor madspildstiltagene 
opleves som aktuelle og rentable for virksomheden.      
 
Forbrugeren  
Den politiske forbruger er et meget specifikt segment, som Rema 1000 efter eget 
udsagn, ønsker at få som kunder. Dette segment kan være svært at ramme, da der er 
mange holdninger om hvad der er godt/sundt/korrekt, modsat segmenter der 
hovedsageligt er fokuseret på pris og derfor givetvis er nemmere at ramme. Rema 
1000 er ikke den eneste kæde der har valgt at fokusere på politiske forbrugere, hvilket 
skærper markedet og kan føre til innovativ tænkning for at adskille sig fra andre 
kæder, så forholdsvis nye problematikker såsom madspild med fordel kan tages op. 
Rema 1000 distancerer sig fra de andre kæder ved at gå efter de mere etiske korrekte 
køb, hvilket kan tænkes både at gavne deres eksisterende kundegrundlag, da det 
legaliserer indkøbene der og alt andet lige må være attraktivt for enhver forbruger at 
kunne gøre det bedste uden at det koster ekstra penge, og kan hjælpe til at holde på de 
kunder, der ellers ikke ville gå i Rema1000 før finanskrisen, til at blive hvis krisen 
ophører. 
 
Den praktiske bevidsthed ændres gennem naturlige processer, derfor kan der stilles 
spørgsmålstegn ved om forbrugernes vaner kan ændres, og om det er muligt for Rema 
1000 at ændre disse vaner igennem udtalte værdier. Der er flere faktorer der har 
indflydelse på at ændre indkøbsmønstre, derfor er det svært at forudsige Rema 1000s 
promovering af CSR-tiltag. Sociale strukturer er betinget af mange faktorer i kundens 
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liv, derfor er det svært at sige hvor meget Rema 1000s tiltag for at reducere madspild 
påvirker kunden og hvor stor markedsandel der rent faktisk kan vindes på disse tiltag. 
Det kan tænkes at være derfor at Rema 1000 vælger at lave en bred række tiltag i 
deres CSR og at reducering af madspild kun er en lille faktorer, i et forsøg på at 
trække nye kunder til. For at få kunder til at tilvælge Rema 1000 frem for andre 
discountkæder, kan det tænkes at det er nødvendigt at skabe etisk refleksion hos 
kunderne om madspild. Det kan gøres gennem reklamer i butikker og i fjernsyn - men 
også her kæmper discountkæderne om forbrugernes opmærksomhed.  
 
Interessenter  
Rema 1000s tiltag mod madspild, især tiltaget om at sælge rodfrugter, er ikke kun 
betinget af deres eget engagement, men også af leverandørernes og producenternes 
villighed til ændringer. Derfor er Rema 1000 nødt til at kunne videreformidle deres 
værdier til aktører eller at kunne illustrere hvilke økonomiske fordele der kan skabes i 
samarbejde med interessenter om at tage et samfundsansvar. Rema 1000 har indtil 
videre videreformidlet deres tiltag med rodfrugter i løssalg således at de har 
samarbejdspartnere med i det, eller også har samarbejdspartnere formidlet deres 
værdier til Rema 1000 der prøver at skabe succes på tiltagene. Hvis samarbejdet skal 
forsætte er det nødvendigt med økonomisk gevinst. Dette betinger ændringer i 
kundernes vaner hvilket ikke er en nem opgave. 
77 
 
9. Konklusion  
Hvordan kan Rema 1000 imødekomme de udfordringer, de står overfor i 
implementeringen af deres CSR-tiltag for at reducere madspild? 
 
Der er mange faktorer der spiller ind på hvorvidt Rema 1000 kan få succes med at 
implementere CSR tiltag. Herskende strukturer gør sig gældende, når nye værdier 
skal slå igennem i detailbranchen.  
 
Den største udfordring som Rema 1000 har i forbindelse med deres CSR-tiltag for at 
reducere madspild, ses som ændringer af forbrugernes vaner og derved de social 
strukturer der er i samfundet. Ændringer hos kunderne tager tid, indkøb foregår i høj 
grad per automatik og er ikke nemme at ændre igennem information. Dog kan Rema 
1000s afskaffelse af mængderabat ses som en løsning på, at imødekomme kundens 
behov for kun at købe, hvad der er brug for. Gennem forsøg på at få folk til at veje 
varerne, appellerer Rema 1000 til et andet handlemønster hos kunderne. For at ændre 
disse mønster skal der skabes refleksion hos kunderne. Dette besværliggøres af, at 
forbrugere har en forestilling om at det primært er bearbejdede madrester der smides 
ud, samtidig med at virkeligheden viser at det er frugt og grøntsager. Ved at gøre 
kunden opmærksom på dette samt hvilke konsekvenser udsmidet har, kan denne 
refleksion muligvis skabes og få den etiske side frem i kunden.  
 
Franchise i Rema 1000 kan indebære manglende kontrol med udmøntningen af CSR-
tiltag i kædens butikker. Samtidig er strukturen med til at motivere købmændene, da 
de har magt til at implementere tiltagene frivilligt.  Det ses at der er skabt en rema-
ånd i virksomheden, der er med til at motivere både købmænd og medarbejdere, så 
værdierne skinner igennem i virksomheden og kan promoveres.  Der er skabt et 
indtryk af at medarbejderne er stolte over at arbejde for en virksomhed der tager 
samfundsansvar, og denne ånd kan tænkes at hjælpe CSR-tiltagene frem i butikkerne.  
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Det er ikke kun indadtil i virksomheden at Rema 1000 skal skabe nye strukturer, hvis 
der skal opnås succes med deres CSR-tiltag. Det er nødvendigt at der skabes nye 
interaktioner med leverandører og producenter, samt at disse er bekendte med Rema 
1000s værdier og støtter op herom. Samtidig er det nødvendigt at samarbejdet med 
Rema 1000 giver afkast – både for Rema 1000 og for aktørerne. Det er fundet, at de 
danske leverandører er fordelagtige at samarbejde med for Rema 1000 angående 
reducering af madspild. Baggrunden er, at det er svært stille krav til udenlandske 
leverandører, men også at der er gensidige fordele ved danske leverandører. Den 
danske leverandør mindsker eget spild idet Rema 1000 aftager fødevarer der ellers 
ville blive destrueret eller solgt billigt samtidig med at transporten begrænses og 
kunden får den mængde rodfrugter der er behov for. Endvidere er dette tiltag med til 
at skabe konkurrencefordele både inden for discountbranchen, da det er nødvendigt at 
adskille sig fra andre discountkæder for at overleve på markedet. Den innovative 
tilgang kan give magt, der kan ændre på strukturerne, og den vej igennem være med 
til at reducere madspild.  
 
Rema 1000 er en discountbutik og deres strategi er at vokse sig størst på at vinde 
markedsandele og legalisere at handle hos dem for eksisterende kunder. De ønsker at 
repræsentere værdier som kvalitet og holdninger over for forbrug. Disse to profiler 
kan være svære at forene og det kan tænkes at kan være en af grundende til at 
budskabet kan være svært at overlevere til deres kunder. Rema 1000 udtaler at deres 
kundegruppe øges, men om det skyldes den ene eller anden profil er ikke til at 
gennemskue. Hvis det er discountprofilen der får flere kunder til butikken, kan det 
også gøre at disse kunder derigennem bliver eksponeret for den etiske profil og ender 
med at reducere deres madspild, så har dette for Rema 1000 en økonomisk gevinst og 
det er en reducering af madspild. For at skabe loyalitet hos kunderne er det 
nødvendigt udstråle overensstemmelse mellem værdi og handling, hvilket kan gøres 
på flere måder. En ildsjæl i virksomheden, der er oprigtigt har interesse i 
virksomhedens værdier og i dette tilfælde reducering af madspild, signalerer både til 
samarbejdspartnere og franchisetagere, at virksomheden har overensstemmelse 
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mellem værdi og handling. Dette kan smitte af på samarbejdspartnerne og skabe 
fornyet interesse, samt motivation for selv at gøre en forskel. Det er vigtigt for Rema 
1000 at deres medarbejdere støtter op om tiltagene, da det er dem der møder kunderne 
og er virksomhedens ansigt udadtil. Derfor skal Rema 1000s værdier gennemsyre 
hele organisationen, og franchisetagerne der kender butikkens medarbejdere skal 
være positive over for tiltagene. For at kunne bevare en engageret tilgang er det også 
vigtigt med positiv respons fra kunderne.  
 
Teknologiske løsninger kan også imødekomme udfordringerne i Rema 1000. 
Investering i ny teknologi, såsom vægte ved kasserne eller udvikling af ny emballage 
til mindre mængder, kan også afhjælpe implementeringen af tiltagene. Der er en 
tendens i samfundet til fokus på madspild, og Rema 1000 deltager allerede aktivt i 
debatten - men det er også vigtigt, at de foresætter med at være aktive, for at blive 
eksponeret andre steder end i fjernsyn og gennem deres tilbudsavis, og derved nå ud 
til andre forbrugergrupper – såsom politiske forbrugere.  
Rema 1000 har svært ved at måle hvad den økonomiske gevinst har været af deres 
tiltag, derfor foreslås det at de finder på nye måder at måle profit på. Dette kunne 
gøres igennem kunde- eller medarbejdertilfredshed, eller hvor meget det er lykkes 
dem at reducere madspild. For at holde sig på forkant indenfor konkurrencen i 
discountbranchen er de nødt til at være innovative, så de hele tiden er dem med nye 
ideer. Her kunne Tescos model være en løsning eller de kunne skabe en ordning hvor 
kunderne kunne komme med ideer, da det bl.a. er deres madspild de ønsker at 
reducere. 
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11. Bilag  
11.1 Bilag 1 
Interviewguide 
Hvad er baggrunden for jeres indsats? 
 Research inden 
 Opstartsfase, hvordan? 
 Inspiration, hvorfor? 
Hvor omfattende er det? 
Hvor mange produkter drejer det sig om? 
Hvordan med leverandører? 
Hvad har resultaterne været? 
 Hvilken effekt har i set? 
 Er der forskel geografisk? 
 Er der forskel økonomisk? 
Hvad har kunderne sagt? 
 Har i foretaget undersøgelser om holdninger eller fået andre tilbagemeldinger? 
 Blev det efterspurgt inden? 
På hvilket baggrund håbede I det hjalp? 
 Miljø 
 PR 
 Økonomisk 
Er det kundens madspild eller Rema1000s madspild I vil reducere? 
Er I blevet spurgt om hjælp til at starte eget projekt? 
Hvem er jeres samarbejdspartnere? 
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11.2 Bilag 2 
Transskribering 
Anders René Jensen (ARJ) 
Interviewer 1 - Julie Egede Hansen (INT 1) 
Interviewer 2 – Marianne Hoel Johansen (INT 2) 
 
00.03 INT 1: Ja men vi kan jo starte med at spørge hvad var baggrunden for at i 
valgte at fokusere på madspild. 
ARJ: Ja, ja men det var egentlig bare ved at tilbage i 2008 der begyndte vi egentlig 
bare at kigge, der kom der en rapport fra Landbrug og Fødevare omkring hvor meget 
mad egentlig ok mad der blev smidt ud. Og det vi har kunne se længe og det man kan 
se stadigt er at på den side er der stadig mangel på råvare og fødevare og der er også 
mange der egentlig ikke får mad hver dag og så virker det jo i bund og grund forkert 
at vi så her i Danmark smider så meget god mad ud. Så derfor så kiggede vi på hvad 
kan vi egentlig gøre og på det tidspunkt så ligesom alle andre kæder i Danmark så 
solgte vi også en masse vare som flerstyks tilbud. Altså tre pakker hamburgerryg til 
30 kr. også videre. Og så tænkte vi, og så et eller andet sted irriterede det mig også 
personligt at, hvis man skulle gøre et godt køb så skulle man egentlig købe meget 
mere end man havde behov for, for at få den rigtige pris. Og derfor valgte vi at sige 
ok nu prøver vi simpelthen at hoppe ud i det og så valgte vi så at indføre et-
stykspriser og så dermed sige at uanset om du køber et eller ti styk så er det altid til 
laveste pris. Så det var egentlig hele baggrunden og på det tidspunkt blev 
forbrugerbevægelsen ”Stop spild af mad” også dannet med Selina Juul, som satte 
fokus på det og så havde vi en dialog med hende omkring det også og valgte egentlig 
at sammen med hende og så at så lad os sætte fokus på der her emne. På det tidspunkt 
var der egentlig ikke meget fokus på det. Og så har vi egentlig både med Selina Juul 
og ”Stop spild af mad” bevægelsen den forbrugerbevægelse og så at der bare generelt 
er mangel på råvare og fødevare så er der egentligt bare begyndt at blive mere og 
mere fokus på det. 
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02.00 INT 1: Hvordan startede i op, startede i op i et supermarked eller tog i op 
implementeret tiltagene på engang? 
ARJ: Nej vi gjorder det i samtlige butikker bare overnight, simpelthen fordi vi tænkte 
jamen i bund og grund så har vi hele tiden sagt jamen vores vision er egentlig at hvis 
vi kan skabe en butik hvor folk bare kan købe det de har behov for i stedet for man 
hele tiden bliver tvunget til at købe mere end man har behov for så havde vi egentlig 
en tro på at det ville forbrugerne synes godt om så generelt vi jo de eneste der har 
gjort det og der er mange af vores konkurrenter der vil sige det er fuldstændigt 
købmandmæssigt uforsvarligt fordi vi er sat i verden til at sælge vare og selvfølgelig 
er vi det men på den anden side kunne man jo også, det er en del af vores CSR politik 
vi ligger fokus på hele det her socialt ansvar og sige som butikskæde der har vi 
mulighed for at påvirke forbrugeren rigtig meget i købssituationen. Så derfor det med 
at tro når man kigger fremadrettet og tro at vi kan være ligeglade og bare sælge vare 
uden at tage noget ansvar det er i bund og grund forkert så det har vi valgt på mange 
områder inklusivt der her at sige lad os nu være med til at prøve at tage et ansvar og 
så se om vi ikke kan prøve at påvirke tingene i den rigtige retning. 
03.20 INT 1: Inden I begyndte var der så kunder der havde snakket om det eller stillet 
krav til jer? 
ARJ: Nej egentlig ikke altså det tog egentlig meget udgangspunkt i de tal der kom og 
også hvordan vi egentlig selv havde det, altså tit når man skal prøve at lave et eller 
andet som man tror egentlig gør det nemmere for forbrugerne, hvis man så starter 
med at sige altså hvad er det egentlig der irritere en selv og hvis man så kan løse det 
så er det tit også noget der kommer andre til glæde og jeg synes selv… Jeg har selv 
lige haft en situation hvor jeg selv skulle hurtigt ind og købe noget rugbrød på vej 
hjem og så skulle jeg tage tre rugbrød for at få dem til den rigtige pris, og så står man 
der og siger skal man være en god købmand og gøre et godt køb altså købe alt for 
meget eller skal man kun købe det man har behov for og så føler man sig snydt. Så 
det var sådan grundlæggende at vi synes at det var irriterende selv og så tænkte jeg 
jamen så gør vi det. 
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04.18 INT 1: Så har vi tænkt lidt over, for vi har fokuseret end el på frugt og grønt og 
vi har set i jeres tilbudsavis at i stadig har pakker med porre osv. hvor man ikke vejer 
det. Er det fordi i ikke kan få det leveret enkeltvis? 
ARJ: Nej altså det var et af de næste tiltag vi gjorder det var egentlig at prøve at kigge 
på, både i forbindelse med der var en konference omkring madspild hvor man 
kiggede på alle ledende og på den konference der var jeg selv med og der var der 
mange producenter der var fremme og sige …(der bliver serveret kaffe)…jamen med 
hensyn til frugt og grønt kan man sige at der var der mange af producenterne de 
klagede over at der var en masse frugt og grønt der blev smidt ud eller kasseret på 
markerne osv. og det kom meget op og producenterne sagde de kunne ikke gøre 
noget, det var supermarkedernes skyld. Det var simpelthen fordi vi forlangt visse 
størrelser osv. og så sagde jeg egentlig da jeg var med på denne konference som en af 
paneldeltagerne at okay men så lad os prøve og køre en test og se på om man ikke 
eventuelt kunne begynde at sælge noget af det på vægt. Fordi når vi tager til udlandet 
og kigger så er det meget normalt at man sælger tingene på vægt men det gør man 
ikke så meget i Danmark, der er det meget styk-priser og der er historisk at det har 
udviklet sig den vej, fordi forbruger egentlig godt har kunne lide at sige okay der er et 
icebergsalathoved 8 kr. så sagde så okay så lad os prøve at tage nogle produkter hvor 
vi mener at der er reelt faktisk er et spild og det var så nogle af rodfrugterne, hvor der 
kræver vi faktisk alle sammen at hvidkål og rødkål og selleri og nogle af alle de her 
ting de skal have en bestemt størrelse, en bestemt vægt og hvis de ikke har det så vil 
vi ikke have dem og så derfor så sagde vi så lad os starte med dem fordi testen går på 
at sige 1. kan vi lære forbrugerne det fordi forbrugerne er ikke vandt til det og hvad 
vil det egentlig betyde også får salg osv. er det simpelthen for besværligt for kunderne 
så derfor er vi startet op med det og nu har vi lige i denne uge valgt at tage økologiske 
rodfrugter, hvor vi laver bland selv på alt det så folk kan tage det de har lyst til og det 
starter op i denne uge her som noget nyt. Jeg har også lige tilbudsavisen med her hvis 
i vil se den….(viser os avisen). 
08.20 INT 1: Det er smart i forhold til poser… 
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ARJ: Ja præcis ellers skal man købe poser med gulerødder og en pose med rødbeder, 
så køber man alt for meget egentlig for at lave det en gang og næste dag gider man 
ikke lige at skal have rodfrugter igen og lige pludseligt ligger det og er råddent i 
køleskabet. Så for vi at se hvordan det virker, så vi kan se det er en test vi køre for vi 
kan se der er mange der har svært ved lige at lære det. Og samtidigt så er der også 
rigtig mange af de vare der bliver leveret der bliver i Danmark i dag der er alt 
produktion jo indrettet efter at man skal levere i styk med vi kan da se med vores 
producenter at nu får de i hvert fald stor set brugt det hele, det er jo danske 
producenter på de her vare. Så nu kører vi det sådan og så er der nogle varer porre fx 
der har vi valgt at sælge dem i etstyks i stedet for normalt er det jo tre eller fire styks i 
et bundt så nu sælger vi dem som etstyks vi har også har også æbler og pære og sådan 
noget som vi sælger som etstyks. Derudover har vi jo også stadig æbler i halvanden 
liter poser til dem der ønsker det, men vi prøver sådan stille og roligt og se om vi kan 
begynde at få flere og flere vare over på det hvis ellers vi kan få det til at fungere, 
men det er stadigvis en testfase og så må vi se hvor vi ender henne om det kan lade 
sig gøre. Problemet er jo tit når man prøver at ændre traditioner og indkøbsmønstre 
og vaner så er det altså noget der tager lang tid og nogen gange er det svært for vi 
forbruger er jo vant til, at vi handler jo bare ind i blinde så pludseligt til at få folk til 
at det her skal vejes osv. det er svært det er en opgave men vi forsøger. 
09.59 INT 2: Vejer kunderne det selv eller bliver det vejet i kassen? 
ARJ: De vejer det selv fordi i dag har vi ikke det system her i Danmark, når vi kigger 
i udlandet så vægtene oppe i kasserne og det er jo klart at hvis vi vælger at sige at 
okay det er egentlig den vej vi vil så er vi jo ude i at vi skal investere mange penge 
for så er vi jo ude i at vi skal til at have nye kassesystemer i samtlige butikker så 
derfor skal vi være lidt sikre på at det fungere, men nu må se, vi forsøger i hvert fald. 
10.28 INT 1: Har i fået nogle resultater, eller har i set en effekt det har haft? 
ARJ: Ja vi kan jo faktisk se at vi sælger faktisk mindre nu af de her vare og så kan 
man jo sige når ja men det er jo ikke så godt men i princippet så kan det set fra vores 
side ikke særligt godt at vi omsætter mindre på de her varer, men alt andet lige er det 
jo nok et udtryk for at folk nu køber det de reelt skal bruge, sådan så hvis man sidder 
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som enlig så i stedet for at købe det her store hvidkålshoved hvor du måske bruger 
halvdelen, så køber du måske det lille og på den måde bliver der alt andet lige nok 
smidt mindre ud. Så man kan sige i forhold til madspild så tror jeg faktisk at det 
fungere der er ikke så meget der bliver pløjet ned ude på markerne og jeg tror faktisk 
heller ikke der er så meget der bliver smidt ud hjemme hos forbrugeren. 
11.20 INT 1: Hvad så med tilbagemeldinger fra kunderne? 
ARJ: Ja men altså både da vi indførte etstyks priserne og også da vi startede op med 
det her veje selv grøntsager, der har vi fået utroligt mange positive tilbagemeldinger, 
det er virkelig noget kunderne er glade for, og vi startede allerede op i den her uge og 
allerede i dag der har jeg fået en masse mails fra kunder der er super glade for det, jeg 
tog lige med også, det her er sådan en intern avis vi har lavet, i må godt få den fordi 
der har vi egentlig prøvet at samle noget af det vi indført ved det her vejselv, den må i 
så godt få, men det har vi så prøvet at samle til butikkerne, for det var vigtigt det her 
at købmændene forstår hvorfor vi egentlig gør det for når du arbejder ude i en butik 
så handler det om at sælge en masse vare og så tænker de hvorfor for pokker skal vi 
nu det, fordi det er jo besværligt. Men her kan i se der er en masse både artikler og 
positive kundemails osv. så der står en masse om det. 
12.25 INT 2: Du siger at spildet er gået ned hos landmanden og forbrugeren men har i 
set på jeres eget spild om der er nogen forskel? 
ARJ: Nej altså jeg vil sige for os som udgangspunkt har det ikke så stor forskel for 
når man ser på det spild vi har i butikkerne også madspild i vores butikker på de 
forskellige områder især på frugt og grønt, det er jo fordi frugt og grønt det skal jo 
bare være frisk og det er jo fordi forbrugerne gider ikke og købe bananer der er 
begyndt at blive brune eller noget frugt eller grønt der ikke ser friskt ud. Så derfor så 
er der ret meget der skal smides ud hele tiden så man kan sige vi bruger ret meget tid 
internt på så nogle systemer med hvordan man disponere, hvordan kan butikkerne 
blive bedre og bedre til at disponere sådan at de ikke smider så meget ud, så det er jo 
lig med bundlinjen hver gang man smider en vare ud så er det jo tabt indtjening. Så 
man kan sige der er en stor økonomisk interesse i internt at finde ud af hvordan vi 
bliver bedre og bedre til at disponere. Det være sådan at når i kommer, hvis i kommer 
90 
 
i en Rema butik om i kommer kl. 10 om formiddagen eller i kommer kl. 8 om aftenen 
så skal der jo helst være de vare i ønsker at købe og de skal være friske og de skal 
helst ikke være udsolgt, men det er rigtig rigtig svært for butikkerne at ramme rigtig 
så, men vi bruge rigtig meget tid på det. 
13.50 INT 1: Vi har også snakket med Selina Juul, og hun nævnte noget med at fordi i 
solgte lidt mindre så kunne i i stedet købe nogle grøntsager af bedre kvalitet, fordi det 
ikke nødvendigtvis skulle koste 5 kr. for et salathoved, fordi det kunne vejes? 
ARJ: Ja altså jeg vil sige at uanset om vi vælger, når vi snakker frugt og grønt, uanset 
om vi vælger det i pakninger eller i styk eller på vægt så har vi samme krav til 
kvalitet altså vi vil have at varen er 100% i orden, så uanset hvordan vi vælger at 
købe det ind, altså det her er at vi har udvalgt nogle producenter som levere nogle 
gode vare og det i det her nogle rodfrugter der handler det bare om at i stedet for at de 
skal sortere så de skal levere en bestemt størrelse så kan de levere alle størrelser, men 
kvaliteten skal stadig være i orden uanset om vi vælger vejselv eller styk eller i 
pakning. 
15.10 INT 1: Da i startede op var det så kundernes madspild i tænkte at reducere, det 
var ikke nødvendigvis jeres også? 
ARJ: Nej i det her tilfælde kan man sige at de her tiltag er for at hjælpe til at kunderne 
ikke står med flere vare end dem de har brug for, de er meget på den lange bane for 
man kan sige at da vi startede med flerstykspriser, var kunderne jo stadig vant til at 
det er tre pakker kaffe eller fire flasker vin, så gør man et godt køb, så er det jo klart 
når vi nu ikke længere tvinger forbrugerne til at tage tre pakker kaffe hver gang nu 
kan de så nøjes med en så er det klart på den korte bane så kunne vi se at så solgte vi 
mindre af de her tilbudsvare fordi nu skulle de ikke tage tre hver gang. 
16.05 INT 2: Men tror du i har fået nye kunder? 
ARJ: Ja for det er det næste for man kan sige når man laver sådan nogle tiltag hvor 
man går i mod traditionerne så kræver det at man virkelig har en tro på at det er det 
rigtige, fordi især når man ser salget går ned, det er der jo aldrig nogen hverken 
bestyrelsen eller ejerne der syntes er særligt positivt man kan hurtigt komme til at 
fremstå som håbløs købmand når man laver sådan noget men vi har hele tiden den her 
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grundlæggende tro på at hvis vi pludselig kan præstere og levere til kunderne noget 
der virkelig betyder noget i dagligdagen og man kan se at man sparer flere penge og 
man ikke smider så meget ud, men så tror vi på at det er noget folk gerne vil have og 
vi kan jo se nu at nu sælger vi endnu mere og det er nu fordi at dem der før måske 
fravalgte og sagde ej jeg vil ikke jeg skal ikke bruge tre pakker kaffe eller fem pakker 
hamburgerryg så jeg lader vær de kan pludselig og tage, så man kan sige der er flere 
der gør brug af tilbuddet nu end før måske eller skal de ikke tage tre længere, men vi 
får hele tiden flere og flere kunder og så om det er det eller jeg tror det er summen af 
mange ting. 
17.12 INT 2: Så selve forskellen i salget på de andre vare? 
ARJ: Altså vi har faktisk stadig kunder der ringer og siger hvorfor har i aldrig tilbud 
på vin mere, så sige jeg det har vi da også, nej for i har aldrig fire flasker vin til 100 
kr. nej så siger jeg for vi har et styk til 25 kr. Nå ok. Og det er sjovt at se folk de 
handler meget per automatik vi kan også førhen var det jo også altid 10 stykker frugt 
til 20 kr. nu er det bare et styk til 2 men der er stadig mange kunder der tager 10, for 
det skal de jo, men det er flere og flere især singler, der er blevet flere singlehusstande 
og vi kan se de er rigtig glade for det. for du sparer jo penge altså det bliver jo 
billigere at købe ind pludseligt, i stedet for at købe hvidkålshoved til 12 kr. så køber 
du et lille et til 6 kr. 
18.19 INT 1: Hvad med andre supermarkedskæder har de begyndte at tænke samme 
tanker, eller tænker de det stadig som en dårlig forretning? 
ARJ: Det vi kan se generelt er jo 7-9-13 så har vi jo de senere år haft en god vækst og 
virkelig begyndt at kapere kunder og markedsandele i Danmark og derfor er der rigtig 
mange af vores konkurrenter i Danmark der kigger rigtig meget på hvad vi går og 
laver og at det her rigtig begynder, altså vi begyndte det her inden der var fokus på 
det, men nu hvor der bliver skrevet rigtig meget om det og politikkerne er begyndt og 
have fokus på det og ja i har fokus på det, der begynder der at være rigtigt mange der 
kigger på det her og siger altså det er ikke i orden at der bliver smidt ud, så kommer 
der jo et pres og vi går det og man kan sige kva vi går det og vi får faktisk rigtig 
meget positiv omtale på det ja men så ligger det også ligger det også et eller andet 
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pres på de øvrige kæder, og de siger okay vi bliver nok også nødt til at forholde os til 
det. Så der begynder stille og roligt at nogle af de andre kæder også ser om de kan 
gøre nogle ting. Og det er jo super man kan jo sige for os handler det om at vi tror det 
er det rigtige hvis vi kan være med til at nedbringe madspild og hvis det betyder at de 
øvrige kæder begynder at gøre noget så er missionen lykkes. 
19.35 INT 1: Hvad sådan noget som emballage, for det slipper i jo for når i sælger 
stykvis, var det også i tankerne? 
ARJ: På mange af de her vare så i stedet for poser hvor der er et kilo i så spare vi jo 
emballage og det er jo super med alt det her emballage spild og det her CO2-udslip 
osv. så er det jo rigtig godt. Der er også mange af dem hvor man kan sige altså nu fx 
hvidkål de er jo altid bare blevet leveret i kasser uden emballage så man kan sige de 
ting vi har gjort her de har selvfølgelig været rigtig meget at sætte fokus på 
madspildet men det er da klart at vi kigger også på andre vare og siger skal vi tage 
nogle vare og lave mindre størrelser og der begynder vi at få de her problemstillinger 
for hvis vi begynder lad os sige, nu har jeg prøvet det før og det fungerede ikke, men 
lad os sige hvis vi i stedet for det er et halvt kilo hakket okse så er det kun 250 g fx 
jamen så for vi jo også mere og mere emballage og emballagen er dyr og så kan det 
være med til at fordyre varen. Så vi prøver meget at sige at de ting vi prøver hele 
tiden at gøre det skal være noget som ikke betyder endnu mere emballagespild og det 
må heller ikke gøre varerne dyre fordi kunderne er meget fokuseret på pris så hvis vi 
nu gik ud og gøre det og det betød at varerne blev en halv gang dyre jamen så bliver 
vi fravalgt, så som discountkæde så skal priserne bare være på plads, så det skal alt 
sammen være noget der ikke gør tingene dyre, det er vigtig. 
21.15 INT 1: Og det var pga. prisen at det ikke lykkes at kunne sælge de her mindre 
pakker kød? 
ARJ: Jeg ved ikke hvad pokker det var for prisen var egentlig ok men det var ligesom 
jamen folk vil åbenbart gerne have et halvt kilo oksekød så kan det godt være at de 
laver fire hakkebøffer også hvis man nu er to så kan det være man spiser de to til 
aften og så har man to til madpakken eller rugbrødet næste dag, der tror jeg egentlig 
at når det er kød der er folk vant til også at bruge det dagen efter, enten at varme det 
93 
 
eller bruge det som pålæg og sådan noget, på det tidspunkt hvor vi kørte det der var 
det ikke noget der fungeret, men altså det kan være vi prøver det igen på et tidspunkt, 
men sådan er det jo bare når man laver sådan nogle ting så tror nå det kan være at det 
her fungere og så prøver man det af og nogle gange lykkes det og nogle gange så 
lykkes det bare ikke og så må vi finde på noget andet. 
22.12 INT 2: Hvad er det der skal til for det at investere eller ikke at det er forsøg 
mere, er det socialt ansvar eller hvor meget veje økonomi? 
ARJ: Nu har vi jo fokus på rigtigt mange områder og madspild er et, vi har i øvrigt 
fokus på sundhed, på allergier osv. bæredygtig fisk og etiks handel og fair trade vi har 
virkelig gang i mange ting inde på vores hjemmeside der kan i læse hele vores CSR 
rapport og det som jeg siger vi samarbejde jo med mange og med Selina Juul og 
Greenpeace og kræftens bekæmpelse og en masse masse forskellige NGO’er og det 
som jeg siger til dem er alt hvad vi laver uanset hvordan skal det stadig hænge 
sammen økonomisk fordi hvis det ikke gør det og vi pludselig ikke er 
konkurrencedygtige så bliver vi fravalgt hos forbrugerne og så forsvinder vi og der 
må ikke ske det som kan ske at nu skal vi redde verden, det vil vi gerne hvis vi kan, 
det kan vi ikke alene og så pludselig er vi ikke konkurrencedygtige og så lukker vi og 
så kan folk stå om 5 år og sige nå ja der var også den der kæde, de havde ellers nogle 
gode ideer de var rigtig sympatiske ej hvor er det ærgerligt de ikke er her mere. Så alt 
der her vi laver, vi er også i gang med nogle nys projekter omkring sundhed og sådan 
noget kalorier og der siger vi hele tiden for at sådan noget skal kunne blive til noget i 
fremtiden og at det kan blive en måde at drive tingene på også i de andre kæder så er 
det vigtigt at den økonomiske model altså økonomien bagved hænger sammen både 
for producenter og for os og for kunderne for ellers så kommer det ikke til at virke så 
forsvinder det. 
24.10 INT 2: Men betyder det at i skal tjene på tiltaget eller at det ikke skal gå så 
meget i minus? 
ARJ: Jeg vil sige i det her tilfælde, det kan godt være vi kommer til at sælge lidt 
mindre men hvis det viser sig at der er en stor efterspørgsel i sidste ende så handler alt 
det her om hvordan kunderne vil have det og efterspørgsel og hvis vi kan se at 
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efterspørgsel foresætter og kunderne vil have det mere og mere så er det klart så vil vi 
også blive ved med at udvide, nu prøver vi det her som nye produkter og så må vi 
blive ved for vi skal også være sikre på at producenterne kan det og vil det. Fordi hvis 
der nu er nogle producenter og det er specielt når vi kommer til udlandet, hvor vi har 
nogle kæmpe store producenter lad os sige det kan være nektariner der vi bare en lille 
bitte kunde i for hold til hvad de ellers går og laver og hvis vi pludselig kommer og 
stiller nogle krav, vi vil ikke have det i bakker, vi vil have det i løse eller hvad det nu 
kan være og det ikke er noget de gør i dag, så enten siger de bare nej eller så bliver 
det så dyrt, så det bliver alt for dyrt at sælge det, så man kan sige det kan godt være vi 
vil det men det kommer til at tage lang tid nogle af tingene der er noget der ligger lige 
til højre benet specielt på vores danske producenter af grøntsager dem har vi jo en tæt 
dialog med til daglig men når vi kommer ud i verden hvor vi pludselig er meget små 
og vi har med de rigtig tunge og store producenter at gøre så er det ikke bare fordi vi 
lige synes det at de ændre tingene så er det noget der tager tid men jeg tror de er jo 
ikke kun i Danmark det er jo også i England og i mange andre lande der er begyndt at 
blive fokus på alt det her madspild hvor mange ressourcer af gode madvare der bliver 
smidt ud i en verden hvor der bare er mangle på fødevarer også i USA osv. så der er 
begyndt at blive et stort internationalt på det også i FN så hvis det lykkes at det 
begynder at blive et krav for flere lande og for flere kæder så bliver producenterne 
også tvunget til at sige okay nu er det det vores kunder vil have. Men det er jo sådan 
at flere starter tit op med tingene i det små også efterhånden så bliver det mere og 
mere almindeligt og større krav og så pludselig så kan du ændre tingene, men det 
tager tid. 
26.33 INT 2: I forhold til de danske producenter gik det nemt efter det møde i havde 
eller måtte i arbejde med dem? 
ARJ: Det var jo klart vi var jo ude og snakke med dem, for dem nu har de altid 
produceret på den måde, så det jo klart jeg var ude sammen med vores indkøbere og 
tage en snak med producenterne og forklare dem baggrunden og sige det er egentlig 
på baggrunden af det hvordan ser det egentligt ud og jo nogle af dem de havde nogle 
vare de pløjede ned så de snakkede om kan det her hænge sammen og kan i gøre det, 
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og det var vigtigt at de kunne forstå hvorfor og så efter det så var de klart til det og så 
har vi så kunne gøre det fordi det egentligt fungeret meget godt.  
27.17 INT 2: Har i fået nogle tal fra landmændene i forhold til hvad de (spare)? 
ARJ: Det vi har fået tilbage, vores indkøbere har selvfølgelig taget kontakt med dem 
og det de kan se er nu står der ikke så mange produkter tilbage på markerne fordi de 
minder og de større dem tager vi nu så dem slipper de for at pløje ned. Så de kan bare 
tage det ind pakke det i kasser og køre det ind til os. Så på den måde i hvert fald på de 
vare der fungere det. Men nu prøver vi med de her varer og det kan være, men det er 
stadig svært med kunderne de glemmer at veje varerne så der er meget praktik i det 
og hvis man skal løse det så skal man kunne veje det i kasserne og så er vi ude i de 
store investeringer, så det er lige at holde tungen lige i munden og sige… 
28.20 INT 2: Har i tænkt på at stille vægten nær ved kassen? 
ARJ: Jo det har vi også været ude i og skal vi ud og investere i en ekstra vægt der kan 
være oppe ved kassen, men det er klart vi skal lige se for hvis vi vælger at der skal 
være rigtig mange produkter så kan det også betale sig at lave de her investeringer, 
problemet i dag er jo at sådan en vægt den koster nok 7-8000 kroner og så er det 
gange 230 butikker så vi skal være lidt sikre på at det er den vej vi skal så vi ikke 
ender med bare at have brugt en masse penge på noget der ikke fungere. Så vi prøver 
os lidt frem og ser hvor kan vi ende henne? 
29.06 INT 2: De vægte i har nu har i investeret i dem eller havde i dem i forvejen? 
ARJ: Vi havde vægte før men vi har været nødt til at investere i nogle nye og større 
vægte for dem vi havde der var plads til 3-4 varenumre så ved at vi gør det med flere 
vare er vi nødt til at få nogle vægte der kunne have flere vare, så vi har været ude og 
lave de investeringer så har vi bare valgt at sige så er det de vægte nu ved at skifte de 
gamle ud og så det fremadrettet dem vi køber, men det næste store spring hvis vi skal 
så der vi ude i de store investeringer med vægte i kasserne og så skal det være vægt 
på stort set alle vare, men så skal vi være sikker på at leverandørerne også i udlandet 
de kan levere varerne. 
29.50 INT 2: Har du nogle tidsperspektiv som du tror det kan have? 
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ARJ: Nej lige nu er det lidt mere komplekst for de vi også er inde og lege med 
forbrugernes indkøbsvaner så er det lidt at sige nu kører vi det og så må vi se om vi 
kan få forbrugeren til at vænne sig til det hos os og kan vi det og at der er kunder der 
er positive og vil have det, vi har også kunder der skrive det er da irriterende det her 
for så har de taget et hvidkålshoved der var større end normalt og så har pludseligt 
skulle betale mere, det plejer kun at koste 12 kr og nu har jeg betalt 17 kr i er alt for 
dyre og så kan man sige men hør nu her du har købt et der vejede 3 kg i stedet for 2 
kg, men du ved kunderne er jo lidt vanskelige på det område de vil bare have et 
hvidkålshoved til 12 kr. og der er mange der er ligeglade, der er mange der synes der 
er ligegyldigt. 
30.48 INT 2: I forhold til at veje og ikke veje vare har det altid været sådan i 
Danmark? 
ARJ: Så længe jeg har været med så har det været sådan, der er mange kæder i dag, 
nu kommer jeg selv fra Netto, der var ikke vægte der var alt pakket og solgt som styk 
så det har været sådan i rigtig mange år, det er fordi så er der et produkt og en pris 
ikke noget med at man skal til at veje og den er større end den. De tager bare osv. det 
er den der convient måde at handle ind på, det kan kunderne også lide så der er nogle 
ting der er lidt modsatrettede. 
31.29 INT2: Men det betyder vel også noget i forhold til investeringen, for hvis i 
investere i vægte (i kassen) så slipper kunden for at veje. 
ARJ: Ja lige præcis, ja vi ville slippe for de praktiske problemer i butikkerne, så vi 
skal bare være sikker på at det er det kunderne vil have og at vores leverandører kan 
levere produktet så vi kan gøre det, så det er det testen køre på nu og jo flere vare vi 
stille og roligt kan få ind over jo mere bliver der en synergieffekt over det, så nu må 
vi se vi kender ikke resultatet endnu. 
32.10 INT1: Har i kunne mærke en forskel geografisk på hvordan det er blevet 
modtaget hos kunderne? 
ARJ: Ja sådan er det jo når vi er inde og arbejde med socialt ansvar og det er med 
økologi og med fuldkornsmærkede produkter og der her med madspild, så har vi 
oftest fat i det vi kalder den politiske forbruger, vi har jo de forbrugere der går op i de 
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her ting og som synes det er vigtigt vi tænker på den verden vi er en del af og at vi 
passer på miljøet og vi tænker på vores børn og børnebørn osv. og de forbrugere er 
meget koncentreret i storbyerne og blandt de yngre, sådan er det. Så er der især blandt 
den ældre generation mange af dem der er lidt ligeglade, økologi det er bare pjat, det 
er snyd og bedrag og madspild, vi smider ikke noget ud og det er jo også rigtig nok, 
for jeg kan se på mine egne gamle forældre de smider aldrig mad ud, fordi de har 
været vant til fra den gang hvor der ikke var så mange penge, at alt bliver jo brugt de 
er jo varm mad næste dag, og så kan jeg se sådan nogle som mig selv ja men så er der 
tre kartofler tilbage og et lille stykke kød, det bliver jo hurtigt smidt ud for hvad skal 
vi bruge det til, vi for ikke brugt det, men den ældre generation de bruger jo alt det 
gør de bare, de er meget bedre til det, derfor har vi også snakket med Selina Juul om 
at der jo ingen tvivl om at vi kan gøre nogle ting, men der er jo ingen tvivl om at vi 
kan jo også hjælpe forbrugerne til at prøve at blive bedre derfor har vi også begyndt i 
vores tilbudsavis at med jævne mellemrum så tager vi nogle produkter og så har de 
Pernille??? Tilknyttet, hende kogekonen og så kommer hun med ideer til hvordan du 
kan bruge det hele, hun siger fx lad nu være med at smide toppene ud fra porrerne 
den kan du bruge til det, og det rugbrød der er tilbage i stedet for at smide det ud så 
kan du lave sådan og sådan, så vi prøver mere og mere at komme med gode tips og 
ideer til hvordan du kan bruge alle varerne, for man kan sige at vores og de yngre 
generationer vi er bare ikke så gode til det, vi kommer jo fra en tid hvor der er lidt 
overflød og det ikke har været så nødvendigt at tænke i de baner, hvor dem tilbage i 
tiden, ja der var altså en periode hvor der virkelig var mangle på tingene og der ikke 
var så mange penge. 
34.50 INT 1: Nu har du nævnt en række samarbejdspartnere, men har i kontakt til den 
danske stat, har de været inden over? 
ARJ: Altså man kan sige vi har selvfølgelig kontakt med landbrug og fødevare, som 
står for landbruget, og udover det så har jeg underskrevet en charter inde i 
miljøministeriet som den forhenværende miljøminister lavet hvor der netop var fokus 
på madspild, hvor vi har en række virksomheder der ligesom har forpligtet os i det 
charter der til at prøve at bekæmpe madspild og gøre forskellige tiltag hvor vi så 
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indberetter de ting vi laver så man den måde for sat fokus på det og derudover så har 
jeg været med og holde møder med fødevareministeren omkring madspild hvor en 
række aktører både producenter og detailhandle vi har været kaldt ind og holdt 
forskellige møder mellem fødevareministeren for at diskutere hvad kan vi gøre, hvad 
er det der giver spild af vare i dag, både ude hos forbrugerne men også i butikkerne, 
og det er sådan nogle ting med dato sidste holdbarhed eller hvornår er det egentlig at 
varen ikke kan sælges hvad kan man gøre, for vi har prøvet at arbejde på forskellige 
ting, for man kan se på når varen er udløbet kunne vi så gøre noget med dem, og vi 
har et samarbejde med fødevarebanken hvor hvis der er vare der fødevaremæssigt er i 
orden, men hvor vi fx ikke må sælge dem, det kan være hvis der er kommet en forkert 
etiket på eller det kan være leverandøren er kommet til at levere en palle med tysk 
tekst, så må vi lovgivningsmæssigt ikke sælge varerne, men varerne er jo frisk og helt 
nye, og ofte er det alt for dyrt for leverandøren at hente en palle og køre hjem så 
derfor bliver varerne tit smidt ud, eller nogle gange smidt ud, og så er vi begyndt at 
sige det at når vi har sådan nogle vare hvor der er en teknisk karakter at man ikke må 
sælge dem så levere vi det over til fødevarebanken, og så fordeler de dem ud til 
hjemløse. 
37.08 INT 2: Gælder det alle butikkerne? 
ARJ: Vi gør det kun fra central hold, for jeg sad med i en gruppe fra den gang 
fødevarebanken startede hvor vi kiggede på om de kunne hente de vare der blev 
sorteret fra i butikkerne, så kunne de hente dem og dele dem ud, men der havde vi 
fødevareregionen, fødevareministeriet inde over fødevarestyrelsen og der er jo mange 
regler og det vi kunne se var at der var en stor risiko for at varerne ikke blev 
opbevaret korrekt, fra det øjeblik de blev fjernet fra butikken til det øjeblik de var ude 
hos fx de hjemløse så kunne det være at kølekæden den var blevet brudt så varen ikke 
var blevet opbevaret korrekt og vi har hele tiden sagt vi vil ikke gøre noget der kan 
give en risiko sundhedsmæssigt altså, det skal ikke være sådan at bare fordi man har 
problemer og er endt i en svær situation som hjemløs så er vare som vi andre ikke vil 
spise så er det godt nok til dem, og så risikere at blive syge af det, så det gør vi ikke 
og vi må heller ikke lovgivningsmæssigt der er meget strenge regler for hvordan vi 
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skal opbevare fødevare så derfor har vi sagt at der hvor vi har styr på det det er fra 
vores centrallager der er alt registreret og under ordnede forhold og køre vi det i 
køletransporter over til fødevarebanken, hvis det er kølevare så vi ved 100% at 
varerne er i orden. Så vi ikke risikere at nogle bliver syge. 
38.43 INT 2: Så i kører det selv over til dem? 
ARJ: Ja 
38.51 INT 1: Har i haft folk ude og undervise medarbejderne i at opbevare vare og i 
madspilds tiltagene generelt? 
ARJ: I butikkerne?  
39.09 INT 1: Ja 
ARJ: det er nogle af de interne ting vi arbejder meget med, hvordan kan vi sikre at fx 
frugt og grønt, at de ikke rådner så hurtigt, der går vi det at vi siger at hvis de har 
noget af de følsomme tilbage så sætter de dem på køl, så de ikke rådner så hurtigt så 
man også kan sælge resten næste dag, så vi ser hele tiden på hvordan kan vi sikre at 
varerne holder længere, sådan så vi ikke risikere at smide så meget ud, så det arbejder 
vi med på forskellige måder og vi prøver og at gøre det nemmere at de kan bestilles 
så sent som muligt så de kan se hvor meget der er tilbage og nu har vi lige indført at 
de for leveret frugt og grønt hver dag alle ugens syv dage, for før var det ikke hver 
dag og så skulle man til at disponere to dage af gangen og det er altså svært at vide 
hvor meget man skal sælge på to dage, der er det noget nemmere her at se på hvad har 
vi solgt, og hvad skal vi så bruge til i morgen, så på den måde prøver vi hele tiden at 
gøre det nemmere for butikkerne at de kan disponere rigtig, men vi kommer aldrig til 
at undgå det helt fordi, eller jo men så skal man også som forbruger acceptere at hvis 
man kommer en halv time før lukketid så er der kun tre slags rugbrød tilbage og vil 
man ikke som forbruger acceptere.  
40.35 INT 2: Er der nogle der vurdere og kan korte ned på vare? 
ARJ: Altså det vi er begyndt at sige det er at der er nogle vare der skal være der, men 
fx rugbrød det kan godt være der ikke er der ikke er hele brødreolen der er måske 60 
varenumre, det kan godt være at der en time før luk kun er 40 varenumre, men at der 
vare indenfor alle kategorier, det kan godt være der ikke lige er alle 11 forskellige 
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typer boller, det kan godt være der kun er 8, men ønske situationen er jo at det sidste 
pakke brød bliver solgt lige før lukke tid, men der kommer vi jo nok aldrig desværre. 
41.18 INT 2: Men i har jo forskellige tiltag indenfor madspild…. 
ARJ: Men ja det var for at sige at lige meget hvor meget vi prøver at disponere 
rigtigt, eller butikkerne prøver at disponere rigtigt, så kan der nogle gange være 
udsolgt og så går kunderne forgæves, det er værste der kan ske, men så er der nogle 
gange så disponere man for meget og så pludselig begynder der at være kort 
holdbarhed og når sidst holdbarhed er noget så skal varen smides ud. Og så har vi 
sagt i stedet for at når der er en eller to dage tilbage så mærk det ned, så kunderne kan 
se det, og sælg det med kort holdbarhed for der er mange hvis de fx skal have 
frikadeller i aften, så betyder det intet at det er sidst holdbarhed i dag, for du skal 
bruge det i dag, for sidst holdbarhed det er jo ikke sådan med disse vare at når sidst 
holdbarhed er overskrevet så kan man ikke spise varerne mange af varerne så er den 
jo sat sådan at man er sikker på at varen er ok to tre dage efter sidst holdbarhedsdato 
eller for at undgå at man har fordærvede fødevare, så derfor er der intet i vejen med 
varerne, jamen så har vi sagt så bliver det en winwin i stedet for at vi skal smide det 
ud så for vi lidt for det og kunderne gør et godt køb og det er folk rigtig glade for, det 
er seriøse nedsættelser, sådan noget som halv pris på varerne.  
42.55 INT 2: I er så bange for at i ikke for solgt varerne til fuld pris? 
ARJ: Det er jo altid den risiko der kan være, at kunderne begynder at spekulere i det 
og vi har også nogle der bevidst kommer ned en time før lukke tid for så ved de at 
vare med kort holdbarhed så er de mærket ned og så kommer de og køber dem og 
sådan er det. 
43.16 INT 2: Men er det sådan at i tjener på de vare? 
ARJ: Altså når de bliver sat kraftigt med så er det et stort tab, og det er det også for 
butikker og du kan sige at i stedet for at du for nul kroner for en pakket hakket 
oksekød så for du 10 kr og det er jo bedre end nul, men du taber på det det gør du jo, 
derfor ville det jo være dejligt hvis man ikke var i den situation, men det er svært at 
undgå, men på den måde så slipper vi for at smide så mange fødevare ud og så for 
man gjort et godt køb som kunde også, og vi skal ikke have kørt så meget affald væk 
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for det er jo det næste at vi producere en masse affald med de miljømæssige 
konsekvenser det har så for vi mindre affald også, så det er hele tiden at bidrage i den 
rigtige retning. 
44.16 INT 1: Nu har i reklameret en del med de tiltag i har, har kunne reduceret det 
efter flere kunder har fundet ud af at i har disse tiltag, eller har i været nødt til at øge 
dette? 
ARJ: Det er jo klart at når vi lave tiltag som disse hvor vi vil have folk til at forstå 
hvorfor går vi det, for der er mange der ikke tænker over madspild, det er selvfølgelig 
dem der har interessen der gør, så derfor er der mange der siger hvorfor gør i det, og 
samtidig arbejder vi meget sammen med Selina Juul og ”stop spild af mad” og for 
den er det meget vigtigt med det her budskab og at det kommer ud så folk bliver klar 
over det, så der bliver politisk interesse for det og der bliver gjort noget ved det og 
folk begynder at tænke over det, og så netop for at få budskabet ud så begyndte vi at 
skrive om det og vi prøvede at gøre opmærksom på det og skrive det i tilbudsaviserne 
og komme med gode ideer, så folk forhåbentlig begynder at tænke lidt og det og siger 
det er også åndsvagt at vi smider alle de vare ud, så det er dels for at fortælle hvorfor 
vi gør det men ligeså meget for at få det her budskab ud så forbrugerne begynder at 
tænke lidt over hvordan man køber ind og hvordan man arbejder med fødevarerne 
derhjemme også og så videre, så det er jo ligesom at få sat det på dagsordenen. 
45.49 INT 2: Har du personligt begyndt at sætte fokus på dit eget madspild? 
ARJ: Ja det må jeg jo indrømme, nu er det jo mig der har lavet hele vores CSR-politik 
og synes at det er vigtigt som dagligvare kæde at vi tager det her ansvar og vi får en 
CSR politik og at vi tager et socialt ansvar vi arbejder både intern med medarbejdere 
og på alle de her områder vi nu har sat op og at vi tager at aktivt ansvar også for 
folkesundheden, for vi er jo en værdidrevet virksomhed, hvor vores ejer synes at vi 
skal opføre os ordentligt og vi skal være ordentlige mennesker, det er sådan en 
grundlæggende holdning i Reitangruppen, og derfor så kan man sige så ved at kunne 
gøre disse ting det har også en stor personlig tilfredshed også for vores medarbejdere 
det giver en stolthed hos medarbejderne, fx så laver vi et stort samarbejde med 
kræftens bekæmpelse hvor vi har udvalgt en masse varer som når vi sælger den så går 
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der x antal øre til kræftens bekæmpelse til børn og unge med kræft, sidste år samlede 
vi over tre millioner kroner ind, som vi kunne aflevere til kræftforskning og til at 
hjælpe de børn som havde mistede forældre eller som selv er ramt af kræft og det 
giver utroligt meget, jeg synes selv at det er fedt at man kan med til at gøre en forskel 
og forhåbentlig hele tiden gøre nogle ting og nogle tiltag der bidrager i den rigtige 
retning om det så er nok det ved jeg ikke men hvis vi alle sammen gør det så må det 
jo alt andet lige kommet til at gøre en forskel. Så det er jo klart at når man begynder 
at arbejde med de ting og begynder at finde ud af hold da op det er så meget der 
bliver smidt ud så bliver man altså mere opmærksom og så bliver jeg jo den der hov 
hov lad nu være med at smide den ud eller hvorfor har du købt to pakker hamburgryg, 
hvorfor købte du ikke kun en for man sidder jo og arbejder med det til hverdag og 
bliver klar over hvor mange vare der bliver smidt ud og hvad alle de pesticider og 
sprøjtemiddel hvad det egentlig har af indflydelse sundheden og alle de der ting og 
sådan er det jo men forbrugerne og det er jo også derfor at vi skal prøve hele tiden at 
fortælle om det, både med det her områder men også med andre områder, for jo mere 
folk ved om det, jo mere viden man har, jo mere rigtigt kan man gøre tingene, men 
når man ikke ved så har man jo ikke fokus på det og det gælder os alle sammen. 
ARJ: (viser os nogle brochure som har været i butikkerne til kunderne omkring 
vejning) 
INT 2: Er det nogle der har været i butikkerne? 
ARJ: Det var nogle vi have da vi startede op som kunderne kunne tage, til at sige 
hvorfor er det nu i skal til at veje jeres hvidkål. 
48.59 INT 2: Har i dem stadig i butikkerne? 
ARJ: Jeg ved ikke hvor mange de har, det her er jo et år siden, hvor vi sendte det ud, 
så butikkerne kunne lægge det frem så kunderne egentlig kunne læse om det og prøve 
at forstå, for det handler også meget om at kunderne skal være med til at se at de kan 
gøre en forskel. 
(Viser os en masse materiale, oplysninge til kunderne) 
ARJ: Da vi startede op i tidernes morgen der havde vi plakater og vi havde de her 
foldere og mærker og sådan noget, men det er tit problemet så køre dagligdagen og så 
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for butikkerne ikke sat nye op, det er jo de der udfordringer man altid har, så det er 
nogle af de ting vi forsøger at gøre og så forhåbentligt så er det med til at nedsætte 
madspild, det satser vi på. 
50.38 INT 1: Har i egentlig tal på hvor meget reducering der skete i salget da i 
begyndte at veje varerne? 
ARJ: Jaaah, problemet er at det vi kunne se skete og det er også derfor vi sidder og 
arbejder lidt med tallene er i øjeblikket er at vi kunne se pludselig at der blev solgt 
markant færre vare fx hvidkål og det vi kunne se også  var at kunderne begyndte at 
købe det de havde brug for, men det vi også kunne se var at så var der fx en kunde 
som havde glemt at veje og stod oppe i kassen og der er lang kø og det er om 
eftermiddagen og alle skal hjem, og så shit du har ikke vejet og så siger kasse 
assisteten 8 kr. ja det er fint og så bliver der slået 8 kr. ind og så bliver det ikke 
registreret så vi har lidt svært ved at sige de valide tal, så det vi gør nu er at sige nu 
prøver vi med det her og så prøver vi også at sige over en længere periode hvor 
mange varer har vi egentligt købt, for man kan sige de her vare der ikke er så 
følsomme så nogenlunde det vi køber det sælger vi også og så kan vi over en lang 
periode gå ind og sige at sidste år i den periode var det så mange tons og i denne 
periode er det så mange tons, så kan vi se på om det er nogenlunde det samme eller er 
det markant mindre og så må vi se. Lige handler det meget om for os at få nogle tal vi 
kan bruge til noget så vi kan træffe den rigtige beslutning. 
52.11 INT 2: Ved du eventuelt hvornår du har de tal klar? 
ARJ: Nej for nu er det en ny sæson med rodfrugter der kører hen overvinteren og nu 
har vi sagt at nu kører vi vinteren over hvor det er rodfrugter og så ser vi når vi har 
den sæson når vi når ind i foråret og så må vi se om vi er klar til at træffe en 
beslutning eller det kan også være vi vælger at sige okay der er nogle varer der egner 
sig til det og så kører vi videre med dem og så er der bare nogle andre vi sælger i styk 
og så nogle får varer vi sælger i pak og så kan det være det er det der er løsningen i 
første omgang, det må vi lige se. 
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NY FIL 
 
ARJ: Det vi laver her det er jo lidt for at fordi vi ønsker mindre madspild, så vi vil jo 
egentlig gerne have at alle gjorder det (Detailhandler), fordi hvis alle gjorder det og vi 
stillede de samme krav så er det også meget nemmere at få producenterne til det, så 
det her er faktisk i bund og grund fordi vi vil have mindre madspild, for jo flere 
fødevare vil der være og jo mindre pres vil der være, det er jo sådan at jo færre 
fødevare der er jo dyre bliver varen også for forbrugerne og for os, så vi vil gerne 
have det der madspild ned, så hvis alle er med så er det fint, så kan vi altid kigge 
tilbage og tænke vi var med til at starte det og så kan vi være stolte af det, det ville 
være fint, så kan vi blive husket for et eller andet. 
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